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Resumo  
 
O presente trabalho tem a proposta de examinar a inovação nas ações de merchandising 
televisivo, observando as variações dos gêneros de programas transmitidos pelas emissoras, 
como também o uso da tecnologia virtual na divulgação de marcas e produtos. Faz parte deste 
levantamento uma análise da história do merchandising no audiovisual, um estudo das ações 
de merchandising na televisão e a linguagem dos programas que disponibilizam esse tipo de 
ação comercial. São discutidas a definição e a distribuição dos gêneros e formatos dos 
programas das cinco principais emissoras de televisão do país, divididos por categorias, em 
que a ação do merchandising é empregada como comunicação mercadológica. A pesquisa de 
abordagem qualitativa, de natureza exploratória, composta de procedimentos bibliográficos e 
análise documental, aborda também a definição do virtual como tecnologia presente nas 
produções audiovisuais que se estende às inovações feitas em ações de merchandising. Por 
meio do estudo, percebemos que as categorizações dos diferentes tipos de merchandising são 
definidas em função das características de cada gênero e suas relações com a linguagem 
estabelecida entre o merchandising virtual e os gêneros televisivos. 
 
 
Palavras-chave: Inovação; Comunicação; Merchandising; Gêneros Televisivos; Linguagem 
na Televisão. 
  
  
 
Abstract 
 
This Project aims to identify and examine the merchandising actions in television, observing 
variations within program genres transmitted through different TV stations as well as the 
usage of virtual technology to advertise brands and products. An analysis of the history of 
audiovisual merchandising, a study regarding merchandising on television and programs that 
provide this type of commercial action are also part of this work. The definition, genres 
distribution and program formats from five main TV stations in Brazil have been discussed, 
split by categories whereas merchandising actions are used as marketing communication. This 
research has a qualitative and exploratory approach, built by bibliographic procedures and 
documental analysis that also contains the definition of the visual as an existing technology on 
audiovisual productions that applies to merchandising innovative actions. With this study it 
was possible to realize that categorization of different types of merchandising are defined 
according to each genres characteristics and its relation to the communication language 
between virtual merchandising and TV genres. 
 
Keywords: Innovation; Communication; Merchandising/ TV Genres; Language on 
Television. 
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Introdução 
 
 
Como profissional de Comunicação, especificamente na área de Mídia, convivi com a 
comercialização de espaços publicitários nos meios impressos (jornal, revista e outdoor) e 
eletrônicos (televisão, rádio e cinema).  
Essa vivência em agências de publicidade de médio e grande porte me permitiu 
adquirir conhecimento técnico nas avaliações das ações publicitárias desenvolvidas pelos 
meios de comunicação, possibilitando questionamentos e soluções aos clientes atendidos. 
A variação de gêneros de programas e os diferentes formatos comerciais das 
emissoras de TV são reconhecidos no mercado publicitário. Como uma das ações mais 
utilizadas, o merchandising passou a fazer parte do meu objeto de estudo, por apresentar 
inovações que viabilizam novos formatos comerciais, por exemplo, o merchandising virtual. 
A evolução da tecnologia permitiu a produção de cenários com recursos de imagem virtual, e 
os produtores incluíram essa técnica no merchandising da divulgação de produtos.  
O intitudo de pesquisa Ibope Monitor fornece anualmente ao mercado publicitário um 
ranking dos maiores investimentos dos anunciantes nos meios de comunicação. Em 2014 o 
instituto forneceu um relatório com os dados obtidos em 2013, informando que a TV aberta 
obteve 53% da verba dos anunciantes, acrescentando um percentual de 5% referente às ações 
de merchandising em televisão, o que totaliza 58% de participação do meio. Esta informação 
é considerada inédita por ter a separação desses dois índices em um mesmo meio de 
comunicação (TV), o que reafirma a importância do merchandising como ação comercial na 
publicidade. 
Dependendo do gênero, essas ações podem sofrer variações adaptadas nos formatos 
dos programas. Nesse sentido, este projeto pretende buscar resposta para a seguinte pergunta: 
quais relações de linguagens são estabelecidas entre o merchandising virtual e os gêneros 
televisivos? 
Como objetivo geral, faz parte deste estudo caracterizar as especificidades da 
linguagem do merchandising virtual na televisão em suas relações com os gêneros 
televisivos. Já os objetivos específicos são: caracterizar as especificidades dos diferentes 
tipos de merchandising; identificar os tipos de merchandising virtual utilizados na televisão; 
verificar se os diferentes tipos de merchandising virtual são definidos em função das 
características do gênero. 
Como justificativa do estudo, o merchandising televisivo se destaca em um ambiente 
de inovação pelas novas tecnologias que permitem a utilização de imagens virtuais inseridas 
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nos conteúdos dos programas. Essas inovações solicitam uma nova maneira de pensar a 
comunicação publicitária televisiva. A inserção de imagens virtuais, na maioria das vezes ao 
vivo, não depende necessariamente de roteiros e cenários previamente produzidos. Dessa 
maneira, a comunicação é muitas vezes adaptada a uma narrativa que se desenvolve no 
tempo, no imediatismo e no improviso. 
Para atingir os objetivos, a pesquisa fará uso de procedimento qualitativo. Antonio 
Carlos Gil (1999) define uma pesquisa de procedimento qualitativo como a possibilidade do 
aprofundamento no estudo do fenômeno e suas relações, mediante o intenso contato com o 
objeto investigado, observando o que há de comum, mas com atenção maior para reconhecer 
a individualidade e os inúmeros significados. Não há formas e receitas predefinidas para 
nortear o pesquisador, portanto a análise de dados está associada à capacidade deste. Ainda 
faz parte desse processo exploratório a análise indutiva. Portanto, a pesquisa qualitativa de 
natureza exploratória é a mais adequada para o estudo do merchandising virtual na televisão, 
já que o objeto se apresenta como um fenômeno novo no sistema televisivo.  
A pesquisa de natureza exploratória é composta de procedimentos bibliográficos para 
compreender os eixos temáticos: Merchandising no audiovisual; Linguagem na televisão: 
Gênero e imagem; e Imagem virtual na televisão.  
Como análise documental considerou-se o conteúdo de programas da televisão que 
utilizam a tecnologia virtual em ações de merchandising com divulgação de produtos nos 
gêneros auditório, esporte, eventos, reality show, teledramaturgia e talk show. Foram 
selecionados os programas Domingão do Faustão, Futebol, Fórmula Um, Corrida de São 
Silvestre (TV Globo); Jogo Aberto, MasterChef (TV Band); Hannibal (Canal AXN); e 
Carnaval (TV Globo/TV Band).  
No primeiro capítulo, “Merchandising e televisão”, foram tratados, de modo geral, o 
surgimento das primeiras ações de merchandising, suas origens, a definição dos teóricos e o 
mercado publicitário. O foco está, especificamente, na ação do merchandising, seus critérios, 
categorizações, normas e conceitos determinados pelo mercado publicitário e pelas emissoras 
de televisão. Também foram utilizados como referência teórica os autores: Antonio R. Costa 
e Edson Crescitelli (2003), Clotilde Perez e Ivan Santo Barbosa (2007), Elizabeth Bastos 
Duarte (2012), Eneus Trindade (1999), Lucia Santaella (2005), Marcélia Lupetti (2009), 
Marcio Ruiz Schiavo (1999), entre outros. 
No segundo capítulo, “Gêneros televisivos e merchandising”, analisamos os gêneros 
de programas na televisão para compreender as estratégias de divulgação das marcas. As 
variações nos formatos de ações de merchandising em teledramaturgia, transmissões 
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esportivas, programas de auditório, talk show, reality show e eventos fazem parte da análise 
desse capítulo. Como referência teórica serão estudadas as obras dos autores: Anna Maria 
Balogh (2002), Arlindo Machado (2000), Clarice Alves (2010), Gabriela Soares Nunes e 
Renata Oliveira Garcez (2012), João Batista F. Cardoso (2008), José Carlos Aronchi de 
Souza (2004), Mikhail Bakhtin (2003), Willian F. Hanks (2008) e Ivana Fechine (2001). 
O último capítulo, “Merchandising virtual na TV”, aborda a evolução de ambientes 
cenográficos televisivos e as inovações surgidas a partir do uso de recursos de tecnologia 
virtual. A delimitação do objeto de estudo refere-se à utilização desse recurso na divulgação 
de produtos de tal forma que seja mantida a naturalidade da ação, um dos principais critérios 
para o desenvolvimento do merchandising. Os autores Antonio R. Costa e Edson Crescitelli 
(2003), Elizabeth Bastos Duarte e Maria Lília Dias de Castro (2007), João Batista F. Cardoso 
(2009), Marcio Ruiz Schiavo (1999), Maria Lília Dias de Castro (2006), Pierre Levy (2011), 
Roberto Elísio dos Santos, Herom Vargas e João Batista Cardoso (2009a) e Silvio Ricardo 
Rodrigues Sanches (2007), entre outros, deram uma base teórica para o desenvolvimento do 
estudo. 
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1. Merchandising e televisão 
 
 A necessidade dos anunciantes em divulgar seus produtos a um número cada vez 
maior de consumidores faz com que os veículos de comunicação de massa criem inovações 
nas ações comerciais direcionadas aos clientes, como o merchandising virtual no conteúdo da 
programação televisiva. O objetivo deste capítulo é discutir o conceito de merchandising 
considerando tanto sua aplicação no ponto de venda (PDV) quanto no ambiente televisivo, 
que se tornou ação estratégica para a divulgação de marcas e produtos.  
 
1.1. Merchandising 
 
O termo merchandising é derivado da palavra inglesa merchandise, criada nos 
Estados Unidos na década de 1930 (no português, é traduzida como “mercadoria”). De modo 
geral, os autores o interpretam como uma “operação com mercadorias” (PIMENTA; BRITO, 
2006, p. 2).  
Nas antigas lojinhas com balcão na primeira metade do século XX, os comerciantes 
observaram o sucesso obtido pelas vitrines das lojas na venda de produtos. Eles perceberam 
que as mercadorias expostas tinham um maior volume de vendas comparadas às que não 
tinham exposição. Diante disso, transformaram o interior das lojas em vitrines, possibilitando 
a visualização e a seleção dos produtos. Posteriormente, esse tipo de comércio foi 
identificado como lojas de autosserviço, em que o próprio cliente pode escolher o produto. 
Com o passar dos anos, os estabelecimentos comerciais de atacado e varejo passaram a 
destacar os produtos nas prateleiras, criando espaços de visibilidade através de planogramas, 
representações gráficas do posicionamento dos produtos que direcionam a organização da 
gôndola em sua respectiva categoria (Figura 1). Assim, os leiautes dos corredores das lojas 
foram aperfeiçoados, privilegiando a disposição dos produtos de tal maneira que sua 
rotatividade nas vendas fosse acelerada.  
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Figura 1 – Planograma: distribuição dos produtos na gôndola 
 
Fonte: Planograma, 2015.
1
 
 
De forma genérica, Marcélia Lupetti, utilizando como base a definição da Associação 
Americana de Marketing, apresenta o termo como sendo “a operação de planejamento 
necessária para se colocar no mercado um produto ou serviço certo, no lugar certo, no tempo 
certo, em quantidades certas e a preço certo” (LUPETTI, 2009, p. 57).  
A eficácia do merchandising está na ação de ser desenvolvido no próprio ponto de 
venda, atingindo diretamente o consumidor no momento da compra, que acaba quase sempre 
optando pela marca que venha a se destacar entre os concorrentes expostos na gôndola. Nas 
ações de divulgação, podem ser consideradas demonstrações de produtos por promotoras 
(Figura 2), degustação no ponto de venda, além do leiaute diferenciado em ponto estratégico 
da loja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1
 Planograma: distribuição na gôndola. Disponível em: <http://www.agregamais.com.br/servicos/estrategia-de-
exposicao/> Acesso em: set. 2015. 
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Fonte: PDV, 2015.
2
 
 
Regina Blessa define merchandising como “[...] qualquer técnica, ação ou material 
promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informação e melhor visibilidade a 
produtos, marcas ou serviços, com o propósito de motivar e influenciar as decisões de 
compra dos consumidores” (BLESSA, 2006, p. 18). 
Como exemplo de merchandising no ponto de venda, a empresa P&G recentemente 
inovou ao desenvolver uma ação com temática relacionada à Olimpíada, evento a ser 
realizado no Brasil em 2016, patrocinado pela marca. Em uma das lojas do hipermercado 
Extra, em São Paulo, a P&G instalou uma pista olímpica cenográfica ocupando uma área de 
mais de 400 m² (Figura 3), sendo todo o leiaute desenvolvido em ambiente esportivo para 
expor as linhas de produtos da marca. 
 
                                                 
2
 PDV: Leiaute diferenciado. Disponível em: <http://promoview.com.br/wp-
content/uploads/2009/08/activia.jpg> e <http://promoview.com.br/wp-content/uploads/2009/08/activia.jpg>. 
Acesso em: jul. 2015. 
Figura 2 - Demonstração no PDV: leiaute diferenciado na gôndola 
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Figura 3 – Pista olímpica da P&G no hipermercado Extra 
 
Fonte: P&G, 2015.
3
 
 
Em outra designação que interessa a esta pesquisa, o termo merchandising é utilizado 
para manifestar o significado da expressão em inglês product placement: “[...] inserção 
proposital de uma marca em um veículo de entretenimento” (RUSSELL; BELCH, 2005, p. 
74). 
No Brasil, a utilização do termo gera controvérsia na medida em que é usada para 
designar dois conceitos de marketing. O primeiro conceito, já apresentado, refere-se ao 
material promocional em ponto de venda, com o produto exposto em uma gôndola, prateleira 
de supermercado ou ponto comercial. O outro se refere ao produto nas narrativas das 
produções audiovisuais com sua visualização exposta naturalmente no cenário ou com o 
apresentador esclarecendo os atributos do produto. Para João de Simoni Soderini Ferracciú, 
devido às variadas interpretações do termo, “[...] merchandising é o mais confuso, obscuro, 
enigmático e incompreensível termo no campo de marketing” (FERRACCIÚ, 2007, p. 43).  
O mesmo autor entende a ação do merchandising televisivo com base no conceito de 
tie-in, utilizado em alguns países, que em inglês significa: tie, “amarrar”, e in, “dentro”. 
Nesse sentido, o termo está diretamente contextualizado como ligação ou relação com uma 
determinada cena, não necessariamente sendo mencionada uma marca ou produto, 
priorizando sua visualização de maneira sutil.   
Segundo Eneus Trindade,  
 
É nos anos 1950, quando surge a televisão brasileira, que se inicia uma prática de 
ações promocionais, caracterizada pela inserção [...] ou recomendação de serviços e 
uso de produtos em programas de TV e de rádio, realizados pelos (as) famosos (as) 
                                                 
3
 P&G: Pista Olímpica. Disponível em: <http://www.falandodevarejo.com/2012/07/newstyle-cria-
megaexposicao-de-pdv-para.html>. Acesso em: set. 2015 
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garotos (as)-propaganda, que marcam a gênese do merchandising e do processo 
publicitário televisivo brasileiro, como hoje os compreendemos (In: PEREZ; 
BARBOSA, 2007, p. 340). 
 
 Contudo, segundo Paulo Tamanaha, “a televisão se apropriou do termo por considerar 
que os programas funcionam como pontos de venda e a ação de merchandising do produto, 
como acontecem nas lojas, aparece de forma natural e integrada ao ambiente do programa” 
(TAMANAHA, 2011, p. 261). O merchandising audiovisual se diferencia dos outros tipos de 
comunicações publicitárias por fazer parte do conteúdo dos programas, inserindo as marcas 
nas narrativas em uma posição privilegiada. 
Por ser uma das principais práticas comerciais das emissoras de televisão, o mercado 
publicitário passou a utilizar o termo merchandising, empregado com frequência entre os 
profissionais da área sempre que induz à conotação de ações que inserem marcas nos 
conteúdos dos programas.  
Nas palavras de Trindade, 
 
[...] essa ferramenta se aperfeiçoa e passa a ser utilizada em vários programas de 
auditório e no meio das cenas das telenovelas, demandando a criação de 
departamentos e empresas especializadas na comercialização de espaços junto aos 
programas e telenovelas, que se somam ao tradicional departamento comercial das 
televisões, que negocia espaços tradicionais destinados à mensagem publicitária 
televisiva (In: PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 340). 
 
José Carlos Veronezzi (2005) define bem o uso da palavra merchandising no espaço 
publicitário, diferenciando essa ação, que é uma das opções de marketing, em contraponto 
das mídias tradicionais, como o rádio, as revistas e o jornal. 
 
Merchandising tem sido usado pelo mercado para quase tudo o que não seja 
comercial tradicional, e se tornou a denominação corriqueira para comerciais ao 
vivo, testemunhais, endossados por apresentadores, ações promocionais, dentro de 
programas, musiquinhas cantadas, e até para eventos promocionais, mesmo quando 
eles não têm nenhum envolvimento com meios de comunicação (VERONEZZI, 
2005, p. 209). 
 
Nesta pesquisa entenderemos o termo merchandising como a ação mercadológica em 
produto audiovisual que visa promover uma marca, produto ou ideia. Como ação de 
comunicação, caracteriza-se como um tipo de linguagem específica que está ligada 
intimamente à linguagem publicitária e à linguagem televisiva. 
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1.2  Linguagem publicitária e televisiva no merchandising 
 
No que se refere especificamente à linguagem publicitária, Adilson Citelli entende 
que, de modo geral, a mensagem publicitária “nasce na conjunção de vários fatores, quer 
psico-sociais-econômicos, quer do uso daquele enorme conjunto de efeitos retóricos aos 
quais não faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas e os raciocínios” 
(CITELLI, 2000, p. 43). Complementando essa ideia, Antonio José Sandmann (2001) afirma 
que a principal função da mensagem publicitária é convencer o consumidor a ter sua atenção 
voltada à comunicação proveniente dos meios.  
 
Tendo em vista que o destinatário da mensagem propagandística [...] vive num 
universo saturado de estímulos, que o mesmo, nem que se disponha a isso, não 
consegue dar atenção e assimilar todas as mensagens que lhe chegam via rádio, 
televisão, jornal, revistas, outdoors, etc., a linguagem da propaganda enfrenta o 
maior dos desafios: prender, como primeira tarefa, a atenção deste destinatário. 
(SANDMANN, 2001, p. 12). 
 
Nelly de Carvalho (1998) também reforça o argumento de que a mensagem 
publicitária não é exclusivamente informativa, mas sim persuasiva, visando mudar a atitude 
de um receptor ideal, o público-alvo. No caso do merchandising, o gênero e o formato 
identificam, de certo modo, um receptor ideal. Ou seja, na mensagem consideram-se fatores 
psico-sociais-econômicos do telespectador e de estratégias retóricas e técnicas 
argumentativas relacionadas a este. Um produto que expõe sua marca em um programa 
televisivo, em forma de merchandising, tem o roteiro desenvolvido previamente para a 
inclusão da marca, considerando esses fatores. 
Contudo, é preciso considerar não só o repertório, o interesse e os valores desse 
receptor ideal, mas também as características do programa. Adilson Citelli adverte que uma 
peça publicitária que rompa com as normas preestabelecidas de um sistema pode causar “um 
forte impacto no receptor através de mecanismos de ‘estranhamento’, situações ‘incômodas’, 
que levam muitas vezes, à indagação ou à pura indignação” (CITELLI, 2000, p. 42). 
Já no que se refere especificamente à linguagem televisiva, é preciso, antes de tudo, 
considerar que o audiovisual é determinado pela edição. Arlindo Machado (2000, p. 215) 
coloca que “a primeira modalidade de movimento com que se pode trabalhar nos meios 
eletrônicos e digitais é aquela determinada pela edição”, na limitação do espaço temporal da 
mensagem a ser transmitida. Segundo o autor, a televisão exige que o texto seja apresentado 
por partes, e não por inteiro, e cabe à edição organizar o enunciado. Além da edição, é 
preciso considerar os elementos visuais básicos, como espaço, forma, textura, perspectiva, 
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luz e sombra, combinações nos planos e dimensões. Tais elementos são trabalhados nos 
enquadramentos, ângulos e movimentos de câmera, o que chama a atenção para a imagem 
(no caso particular do merchandising, no domínio da imagem como representações visuais 
diretamente perceptíveis). 
 
1.3 Merchandising no audiovisual 
 
Desde a primeira metade do século XX, a prática do merchandising já era usada no 
cinema americano com o objetivo de abater os custos de produção (TRINDADE, 1999). Nas 
palavras de Veronezzi,  
 
[...] o merchandising nasceu patrocinando o próprio cinema, onde o filme todo era a 
mensagem a ser vendida. Depois se passou à prática de inserir apenas produtos [...] 
após a recessão de 1929 o governo americano precisava incentivar a autoestima da 
população e encomendou a diretores famosos, produções que passassem ideias 
otimistas para a população. Durante, e após a 2ª. Guerra, os “produtos” que o 
governo americano precisou vender para os jovens foram: o patriotismo, e a causa 
nobre do combate ao nazismo para justificar a guerra. E várias outras causas e ideias 
de interesse do governo americano e de outros governos – justas ou não – foram 
divulgadas através de filmes, e diretores insuspeitos. (VERONEZZI, 2005, p. 209). 
 
Devido ao cinema ser considerado um meio de comunicação influenciador e pioneiro 
na divulgação de produtos, algumas marcas passaram a ter interesse na divulgação de seus 
nomes, como a Coca-Cola Company (Figura 4), que no ano de 1970 foi uma grande 
investidora da Columbia Pictures (DIZARD; QUEIROGA; JORGE, 2000, p. 211). 
 
Figura 4 – Coca-Cola na Columbia Pictures Television 
 
Fonte: Columbia, 2015.
4
 
 
                                                 
4
 Coca-Cola: Columbia Pictures. Disponível em: http://i.ytimg.com/vi/fu15v2PEhWs/maxresdefault.jpg. Acesso 
em: mar. 2015 
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 Segundo Jean Claude Carrière, a linguagem do cinema possibilita a obtenção de visão 
do telespectador, em que o próprio diretor, na seleção do objeto de foco, produz evidência de 
realidade, estando em um mesmo enquadramento as vozes e emoções. 
 
Escrever uma história ou um roteiro significa pôr ordem nessa desordem: fazendo 
uma seleção preliminar de sons, ações, palavras [...] significa violar a realidade (ou, 
pelo menos, o que percebemos como realidade) para reconstruí-la de outra forma, 
confinando as imagens num determinado enquadramento, selecionando a realidade – 
vozes, emoções, às vezes ideias. (CARRIÈRE, 1995, p. 177). 
 
  
Nesse sentido, a ação de publicidade no cinema é eficaz quando o telespectador tem 
facilidade de perceber, ainda que sutil, a exposição do produto ou marca no decorrer do filme 
e isso se torne algo desejável. Esse laço está intimamente ligado à vida do personagem 
agradável ao público pelo processo da identificação (FELTRIN, 2010).  
Fábio Henrique Feltrin ainda comenta que o merchandising no cinema ganha um 
número indeterminado de veiculações e a exposição da marca fica maximizada, pois o filme é 
apresentado através de vários canais de comunicação, cinema, DVD, TV fechada e, por 
último, na TV aberta.  
Sendo assim, a ampla divulgação de novas produções cinematográficas enfatiza a 
identificação das marcas inseridas em gêneros dirigidos a públicos segmentados e ainda as 
fortalece institucionalmente. Dessa maneira, a ação deve ser inteligente para o sucesso da 
marca, as produções incluem criação ou somente visualização do produto e, dependendo da 
integração da marca na narrativa, poderá ser identificada nos créditos iniciais do projeto. 
Maria Lília Dias de Castro (2006) interpreta as ações de merchandising inseridas nos 
programas audiovisuais como merchandising editorial: 
 
[...] é um discurso sobreposto a outro(s) para produção de diferentes efeitos de 
sentido. Mistura-se assim, o mundo da realidade com o mundo da ficção, o que 
confere de antemão um caráter híbrido ao formato: tanto significa como peça 
publicitária (embora não o seja), como adquire outro sentido quando inserido na 
narrativa da televisão ou cinema. 
 
Segundo Feltrin (2010, p. 2), “os consumidores estão sem tempo e têm um excesso de 
informações diárias, impossibilitando a compreensão, absorção e retenção integral das 
mensagens, veiculadas maciçamente pelos meios de comunicação”. Na necessidade de 
persuadir e seduzir, o texto publicitário utiliza estratégias que permitem estabelecer uma 
personalidade para o produto através de seus atributos, impondo imagem à marca. 
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O merchandising aparece na programação, na maioria das vezes, de maneira velada, 
como um jogo em um programa de auditório, no qual um painel luminoso com a marca do 
patrocinador de um quadro específico é exposto; como um elemento de composição do 
cenário em uma entrevista, por exemplo, um computador utilizado pelo apresentador com a 
identificação da marca; como equipamento de proteção em eventos esportivos, placas de 
orientação aos atletas ou protetores do público que identificam o anunciante no local; ou, até 
mesmo, como elemento da narrativa na teledramaturgia, por exemplo, a inclusão da marca 
em um cenário que venha identificar o produto com a interação do personagem ou 
simplesmente sua visualização. 
De acordo com Antonio R. Costa e Edson Crescitelli (2003, p. 236) “o merchandising 
na TV e no cinema, ao longo de sua evolução, é cada vez mais frequente, menos espontâneo 
(não pago) e usado mais intensamente”. Os autores classificam o merchandising em três 
níveis: (1) nível de exposição: neste caso, o produto e a marca apenas aparecem em 
determinada cena; (2) nível de manipulação: o produto ou o serviço e a marca, além de 
aparecerem, são manipulados ou utilizados. Nesse nível a ação é mais intensa, pois não só 
reforça a lembrança da marca/imagem, como também posiciona e orienta como utilizar; (3) 
nível de testemunhal: além da exposição e manipulação, nesse caso, é utilizada uma 
mensagem elogiosa, por parte do personagem ou do apresentador, a respeito do produto ou 
serviço.  
Marcio Ruiz Schiavo (1999, p. 85-86) interpreta o merchandising editorial como a 
estratégia promocional que age em conjunto e complementa outras ações publicitárias. 
Considerando as características do merchandising audiovisual, o autor apresenta formas 
básicas de inserir as marcas nas narrativas, mantendo a naturalidade no desenvolvimento da 
ação que, de certo modo, estabelece relação direta com os níveis propostos por Costa e 
Crescitelli:  
 (1) Menção no texto: quando os personagens mencionam o nome da marca ou produto 
num diálogo. No filme De volta para o futuro (Figura 5), por exemplo, o personagem 
principal é transportado para o passado e, como o uso de suas vestimentas dos dias atuais é 
mantido na narrativa, a marca Calvin Klein em sua cueca é observada por outra personagem 
que a interpreta como sendo seu próprio nome. No diálogo abaixo, o personagem é chamado 
de “Calvin”. 
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Figura 5 – De volta para o futuro (1985): o diálogo entre os personagens 
 
 
 
Fonte: Calvin Klein, 2015.
5
 
 
 
 
Costa e Crescitelli (2003, p. 236) interpretam a menção da marca no texto como um 
nível de testemunhal acrescido do de exposição e de manipulação do produto pelo 
apresentador ou personagem, com uma mensagem elogiosa inserida na narrativa. Já Schiavo 
(1999, p. 85-86) considera a simples menção em um diálogo como estratégia promocional que 
complementa outras ações publicitárias. 
(2) Uso do produto ou serviço: quando a cena mostra a utilização do produto ou 
serviço pelo personagem, em que marca e modelo são destacados. No filme O diabo veste 
Prada (Figura 6), a marca da água S. Pellegrino é exposta de forma natural no ambiente da 
empresa, bem como o seu consumo. 
 
 
Figura 6 – O diabo veste Prada (2006): a personagem bebe água S. Pellegrino 
 
 
Fonte: S. Pellegrino, 2015.
6
 
 
                                                 
5
 Calvin Klein: De volta para o futuro. Disponível em: < https://www.youtube.com/watch?v=e-42nAvMYeU> 
Acesso em: mar. 2015. 
6
 S. Pellegrino: a personagem bebe água. Disponível em: 
<https://www.youtube.com/watch?v=JhlWZvcWQm8>. Acesso em: mar. 2015. 
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O destaque do produto através da manipulação ou utilização pelos personagens é 
reforçado por Costa e Crescitelli (2003, p. 236), que incluem a orientação de uso e seu 
posicionamento diante dos consumidores, reforçando a lembrança da marca. Neste exemplo, 
como parte das narrativas do filme, a confirmação do consumo da marca S. Pellegrino por um 
público de alto poder aquisitivo em um ambiente de grifes e estilistas do mercado fashion. 
(3) Conceitual: o personagem explicita para outro as vantagens, inovações, relevâncias 
e preços do produto ou serviço. Em um diálogo no filme Pulp Fiction (Figura 7), um dos 
personagens foi questionado pelo outro sobre onde teria comprado o hambúrguer que estava 
consumindo. Na identificação da marca Big Kahuna Burger, é feito um comentário de que 
seus hambúrgueres são deliciosos.  
 
Figura 7 – Pulp Fiction (1994): no diálogo é citada a marca Kahuna Burger com elogios 
ao produto 
 
 
 
Fonte: Big Kahuna Burger, 2015.
7
 
 
 
Schiavo (1999, p. 85-86) diferencia a simples menção no texto em um diálogo na ação 
conceitual, no qual o personagem cita para outro as vantagens, seus diferenciais, principais 
benefícios e preços do produto ou serviço. Na visão de Costa e Crescitelli (2003, p. 236), 
além das vantagens e diferenciais citados, uma mensagem elogiosa aumenta o nível do 
testemunhal desenvolvido na ação. 
                                                 
7
 Big Kahuna Burger: elogios ao produto. Disponível em: <http://tvuol.uol.com.br/video/pulp-fiction--cena-da-
citacao-biblica-040219366AC4919326>. Acesso em: mar. 2015. 
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(4) Estímulo visual: o produto ou serviço é mostrado de forma a ser apreciado, visto 
no contexto da totalidade da cena, devidamente explorado pela câmera. No exemplo seguinte, 
fazendo parte do cenário, a marca Pepsi (Figura 8) é divulgada em diferentes passagens da 
trama. O personagem principal é identificado sempre próximo ao anunciante. 
 
Figura 8 – O exterminador do futuro 2 (1991): visualização da marca Pepsi 
 
 
Fonte: Pepsi, 2015.
8 
 
Costa e Crescitelli (2003, p. 26) interpretam como satisfatório o nível de exposição 
pela simples visualização do produto quando aparece em uma determinada cena. Já  Schiavo 
(1999, p. 85-86) complementa a importância dada ao enquadramento com o produto visto no 
contexto da totalidade da cena, explorada pela câmera no desenvolvimento da ação, o que 
aumenta o impacto da marca.  
Comparando as diferentes classificações, de Schiavo e Costa e Crescitelli (2003), é 
possível definir categorizações nas formas de inserir as marcas nas narrativas, considerando 
três níveis básicos: 1) a menção em um diálogo acrescida de exposição e manipulação (muito 
explorada em programas televisivos que utilizam palco); 2) a identificação do produto e seu 
posicionamento em uma narrativa (inseridos em teledramaturgia ou filmes com um formato 
ou linguagem direcionados a um público específico); e 3) a visualização em que a cena é 
ampliada pelo enquadramento da câmera com o produto visto em sua totalidade dentro de um 
contexto, podendo-se acrescentar a utilização da tecnologia virtual, inclusive em transmissões 
feitas ao vivo. 
Assim como Costa e Crescitelli, acreditamos ser possível: 
 
[...] encontrar os três [...] geralmente de forma cumulativa, ou seja: um testemunhal 
normalmente estará acompanhado de uma manipulação e exposição; uma 
manipulação estará, sempre, associada a uma exposição e, somente a exposição, essa 
                                                 
8
 Pepsi: Visualização da marca. Disponível em: 
<http://www.novosdiretores.com/imagens/scenes/terminator_2_pepsi.jpg> e 
<http://www.novosdiretores.com/imagens/scenes/terminator2.jpg>. Acesso em: mar. 2015. 
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sim, poderá ser executada, sem as duas outras. (COSTA, CRESCITELLI, 2003, p. 
237). 
 
Essas categorizações utilizadas de forma cumulativa seguem as orientações de um 
roteiro preestabelecido que oriente o apresentador ou ator (personagem) em manter a 
naturalidade na ação com relação à visualização ou utilização do produto. Além da 
naturalidade, a paixão e a emoção inseridas na comunicação fazem com que a marca se torne 
potencial para a compra e assuma uma posição diferenciada com relação ao feedback 
conquistado, induzindo ao consumo.  
 
1.4. Merchandising e televisão  
 
Anualmente o instituto de pesquisa Ibope Monitor desenvolve o monitoramento de 
investimento do mercado publicitário, fornecendo um ranking dos maiores investimentos 
feitos pelos anunciantes nos meios de comunicação (TV, rádio, revista, cinema, internet, 
etc.). Especificamente em 2014, com dados obtidos em 2013, o instituto forneceu ao mercado 
publicitário um relatório informando que a TV aberta obteve 53% da verba dos anunciantes, 
acrescentando um percentual de 5% referente às ações de merchandising em televisão 
(Gráfico 1), o que totaliza 58% de participação do meio, tendo considerado como informação 
inédita a separação desses dois índices em um mesmo meio de comunicação (TV), o que 
reafirma a importância do merchandising como ação comercial na publicidade. 
 
Gráfico 1 – Ibope – Participação dos meios no investimento publicitário 
 
Fonte: Ibope Media 2013 – Monitor Evolution – 41 mercados (TV Aberta) 9 meios. 
27 
 
  
 
 
A participação das verbas publicitárias no meio televisivo tem obtido índices que 
justificam sua liderança. Com maior arrecadação financeira, as emissoras investem na 
aquisição de novos equipamentos e tecnologia no desenvolvimento de alternativas para os 
anunciantes divulgarem seus produtos na conquista de novos telespectadores. 
 
A aproximação com a televisão seja como dispositivo a partir do qual a publicidade 
é veiculada, seja como empresa que vende espaços, de patrocínio, publicidade e 
propaganda para se manter no ar, seja ainda como empresa que divulga seus 
próprios produtos, reforça a relação de dependência mútua: a televisão não 
sobrevive sem a publicidade (sob a forma de patrocínio, intervalo comercial ou 
merchandising), e esta, por sua vez, necessita da televisão para conseguir atingir um 
contingente maior de público. (DUARTE; CASTRO, 2007, p. 209). 
 
O merchandising televisivo tem características que o diferenciam dos comerciais 
exibidos nos intervalos dos programas. Estes últimos ocupam espaços no fluxo da 
programação que são reconhecidos como espaços comerciais, ou seja, o telespectador tem 
consciência de que as mensagens veiculadas nos intervalos comerciais visam unicamente à 
venda de um produto, marca ou ideia. Já no merchandising televisivo, a ação faz parte do 
próprio programa, que, dependendo do gênero, pode sofrer variações adaptadas no formato. 
Nas ações de merchandising em novelas, por exemplo, o texto já é desenvolvido 
antecipadamente pelo autor, o produto surge naturalmente no cenário sem áudio, 
considerando sua visualização ou degustação feita pelos personagens. As interações do 
personagem com o produto ou marca estão inseridas em um contexto que muitas vezes serve 
de referência a atitudes e comportamentos, os quais, conforme a narrativa, podem ser 
imitados pelo público. 
Ações desse tipo são integradas ao cenário e se adaptam de tal maneira ao roteiro 
preestabelecido que, em alguns casos, são consideradas mais eficientes do que os comerciais 
exibidos nos intervalos. Tais ações, portanto, trazem uma sensação de credibilidade na 
interação com a marca como parte integrante da trama e, em alguns casos, com o aval do 
personagem – e também do artista – para as qualidades do produto.  
Situações que causam identificação com os personagens e dramas que retratam a vida 
cotidiana e ainda produzem o suspense diário de novos acontecimentos são ingredientes 
reunidos propícios para o merchandising.  
 
A atividade de merchandising em telenovela coloca o Brasil entre os pioneiros no 
domínio desta ferramenta promocional [...] O fato é que o merchandising em 
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telenovela tem forte poder de comunicação devido à força de influência e ao sucesso 
que as telenovelas possuem na sociedade brasileira. (TRINDADE, 1999, p. 10). 
 
 Um exemplo disso é o merchandising social, em que não se considera a 
comercialização de produtos, mas sim a conscientização do telespectador para as diversas 
problemáticas sociais. A prática é direcionada para as mensagens educativas de caráter social, 
inseridas nas narrativas televisivas que interpretam comportamentos sociais motivados por 
situações externas consideradas polêmicas na sociedade, expostas de forma positiva e 
educativa. 
Diferentemente do merchandising promocional, o merchandising social só se iniciou a 
partir de 1980. Trata-se de uma ação largamente usada como ferramenta de educação que 
instrui ao mesmo tempo que diverte e proporciona lazer, tocando em questões sociais em 
nível nacional. Na televisão mexicana, nas pré-produções das novelas, já se estabeleciam 
métodos de inserir mensagens de cunho social, tornando-a uma prática nas emissoras daquele 
país (MEDEIROS, 2006). 
Schiavo (1999) define tal conceito como a “inserção intencional e motivada por 
estímulos externos de questões sociais nas tramas das telenovelas”. Nesse sentido, a 
intencionalidade e o propósito definido são as características principais do merchandising 
social. 
Chama-se merchandising social a inserção – intencional sistemática e com 
propósitos educativos bem definidos – de questões sociais e mensagens educativas 
nas tramas e enredos das telenovelas, minisséries e outros programas de TV. [...] Os 
resultados alcançados até o momento confirmam ser esta uma das mais eficazes, 
eficientes e efetivas estratégias de edutainment. As questões sociais abordadas 
mostram-se, aos telespectadores, como parte integrante do enredo das telenovelas e 
minisséries. Aparecem associadas, de forma positiva e educativa, aos diversos 
personagens e conflitos presentes na história que se desenvolve. (SCHIAVO, 1999, 
p. 1).  
 
Os atores sendo transformados em porta-vozes de problemas da sociedade, ou em 
personagens publicitários, fazem com que o merchandising social seja visto como uma 
associação entre o real e o fictício, como explica Anna Maria Balogh: 
 
As formas de merchandising, como são óbvias, transformam atores de personagens 
em porta-vozes de problemas nacionais ou em garotos propaganda de mercadorias 
numa complexa mescla entre o real e o fictício. Em muitos casos, a novela assume 
responsabilidades que deveriam ser exercidas por órgãos governamentais, por 
organizações não governamentais, pela sociedade em geral. Devido a essas e outras 
mesclas consideramos mais apropriado o neologismo ficcional para designar esse 
produto híbrido que a televisão oferece aos espectadores. (BALOGH, 2002, p. 4-5).  
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Um exemplo de merchandising social aconteceu na novela Laços de família (2000), 
do autor Manoel Carlos, em que a personagem Camila (Figura 9), interpretada por Carolina 
Dickman, corta todo o cabelo devido ao tratamento da leucemia. O merchandising, nesse 
caso, visava conscientizar a população sobre a necessidade de aumentar o número de 
doadores de medula. 
 
Figura 9 – Laços de família: Camila raspa a cabeça 
 
Fonte: Laços de família, 2015.
9 
  
Para Alejandra Pía Nicolosi (2007, p. 8), “[...] podemos identificar que o cotidiano do 
telespectador transforma-se na base e matéria-prima para que o merchandising social seja 
efetivo ao mesmo tempo que vire uma via de representação do momento histórico da 
sociedade”.   
 Esse mecanismo de identificação é, para Trindade, a grande força do merchandising: o 
poder da empatia entre o telespectador e o personagem da telenovela, que produzem 
mudanças na opinião pública e nos hábitos. Da mesma forma, valores novos serão assimilados 
e, por consequência, imitados na vida real (TRINDADE, 1999).   
 Clarice Greco Alves (2010) acrescenta a evidência da sublimação das emoções no 
envolvimento narrativo das telenovelas. 
 
Nessa perspectiva, o telespectador, imerso na trama ficcional e envolvido pela 
identificação com os personagens, enquanto sublima as tensões da vida cotidiana 
transferindo-se ao mundo da telenovela, é incentivado a realizar a compra e trazer o 
produto, de dentro da tela, para o seu cotidiano. (ALVES, 2010, p. 7). 
 
O merchandising televisivo promocional faz parte da história da propaganda brasileira 
desde o período de lançamento da TV no país, na década de 1950. Desde o início das 
transmissões televisivas no país, os anunciantes já desenvolviam estratégias de divulgação de 
                                                 
9
 Laços de família: Camila raspa cabeça. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=AJ2rfk8wWCs>. 
Acesso em: jan. 2015. 
30 
 
  
 
suas marcas a públicos segmentados, tendo como diferencial a denominação de alguns 
programas em comum acordo com as emissoras. 
Transmitido na televisão pela Rede Tupi, o programa Reporter Esso, que levava o 
nome da empresa Esso Brasileira de Petróleo, permaneceu no ar por 20 anos, encerrando suas 
transmissões em 1970. Ainda que tal programa já veiculasse em rádio, na TV ele representava 
o ineditismo de uma marca ao nomear um programa jornalístico televisivo (Figura 10). 
 
Figura 10 – TV Tupi: O seu repórter Esso 
 
Fonte: Esso, 2015.
10 
 
 Nesse mesmo período, na TV Tupi do Rio de Janeiro, o programa Teatrinho Troll 
marcou época por identificar um anunciante em seu título com apresentações de peças de 
teatro infantil adaptadas para TV, tendo como patrocinador a marca de brinquedos Troll 
(Figura 11). Na TV Record de São Paulo, o anunciante Pullman utilizou a mesma estratégia 
no programa infantil denominado Pullman Junior, com a marca se fortalecendo no mesmo 
segmento de público. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
10
 Esso, O seu repórter Esso.  Disponível em: 
<https://www.google.com/search?q=reporter+esso&biw=1366&bih=643&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=
0CAYQ_AUoAWoVChMI2vqerIbyxwIVShyQCh1bPg7P&dpr=1#imgrc=S7vKwNMZmIbL5M%3A>. Acesso 
em: set. 2015. 
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Figura 11 – Teatrinho Troll (TV Tupi) e Pullman Junior (TV Record) 
 
Fonte: Teatrinho Troll e Pullman Junior, 2015.
11 
 
No gênero novela, um exemplo de merchandising que marcou a história da televisão 
brasileira foi ação do antiácido Alka Seltze na teledramaturgia Beto Rockefeller em 1969, na 
TV Tupi. Tal ação foi considerada um divisor de águas para a história do merchandising 
televisivo (TRINDADE, 1999). Nas mãos do personagem Beto, interpretado pelo ator Luis 
Gustavo, o produto aparece como solução para curar a ressaca. 
Segundo depoimento do próprio Luis Gustavo ao canal Viva (Figura 12), essa história 
não começou com a ação da marca Alka Seltzer. O ator explica que representantes do 
Laboratório Fontoura ofereceram a ele um cachê de três mil cruzeiros a cada citação do 
produto Engov na novela. No merchandising, o personagem Beto deveria recomendar seu 
consumo para a cura da ressaca. Na época, ele foi chamado pelos diretores comerciais da 
emissora, que explicaram que o Alka Seltzer, do Laboratório Bayer, era o patrocinador de 
vários programas com investimentos significativos na emissora e, sendo assim, as citações 
deveriam contemplar essa marca, e não a do concorrente. 
Contudo, segundo Ricardo Rafael Oliveira (2014), à revelia da emissora, Luis Gustavo 
assumiu um acordo pessoal com o Laboratório Fontoura e, em uma cena em que outro 
personagem, orientando pela emissora, citou os benefícios da marca Alka Seltzer para o alívio 
                                                 
11
 Teatrinho Troll e Pullman Junior. Disponível em:<http://www.infantv.com.br/teatrinho_trol.htm>  e 
<http://www.infantv.com.br/pullman.h>. Acesso em: set. 2015 
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da ressaca, Luis Gustavo disse: “Você é burro, deveria ter feito como eu: bebi mais do que 
você e estou bem. Tomei Engov”. Tal ação trouxe grande repercussão para marca Engov e 
aumento nas vendas. 
 
Figura 12 – Luis Gustavo (Canal Viva) 
 
Fonte: Canal Viva, 2015.
12 
 
Entre as diferentes formas de inserir as marcas nas narrativas, como apresentado 
anteriormente, a citação dos benefícios do produto Engov pelo personagem Beto pode ser 
considerada um exemplo de identificação de um produto e seu posicionamento em uma 
narrativa (2) na teledramaturgia.  
Outro exemplo de merchandising que marcou época aconteceu na telenovela O 
primeiro amor (1972), dirigida ao público infanto-juvenil. Na época, o então gerente de 
marketing da Rede Globo, Evandro Guimarães, intermediou as negociações entre a emissora e 
a empresa Caloi. Na trama, o produto, a bicicleta Caloi 10, se integrava perfeitamente ao 
roteiro da telenovela, em que os personagens iam ao colégio usando bicicletas (Figura 13). 
Havia ainda no contexto da trama uma oficina de bicicletas na qual o produto era visualizado 
inúmeras vezes (OLIVEIRA, 2014). Segundo Oliveira (2014, p. 6); “O modelo Caloi 10 
tornou-se um sucesso de vendas, o que contribuiu decisivamente para a consolidação da 
marca como referência em seu ramo de atuação”. 
 
 
 
 
 
                                                 
12
 Canalviva, Luis Gustavo. Disponível em: <http://canalviva.globo.com/programas/grandes-atores/ 
videos/3953823.html>. Acesso em: fev. 2015. 
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Figura 13 – Bicicletas Caloi na novela O Primeiro Amor 
 
Fonte: Caloi, 2015.
13 
 
A exposição, manipulação e identificação do produto (1; 2) confirma seu 
posicionamento como a bicicleta ideal para um público infanto-juvenil, acrescentado pelas 
ações cumulativas no enquadramento da câmera com o produto sendo visto em sua totalidade 
dentro de um contexto na teledramaturgia (3). 
Segundo Muniz Sodré, uma das primeiras ações de merchandising na TV Globo 
surgiu através de um esquecimento de uma garrafa de Dreher no cenário de uma dramaturgia, 
em 1973. 
Na telenovela Cavalo de Aço (1973), uma garrafa de conhaque Dreher foi 
casualmente posta num cenário por um regra-três. Funcionou como propaganda 
poderosa do produto: a situação dramática ficou em segundo plano na memória do 
telespectador, destacando-se a marca do conhaque. Ninguém na TV sabia que estava 
fazendo propaganda (na época a Rede Globo ainda não faturava esse tipo de 
anúncio, o que é comum agora), mas esta funcionou com toda a força. (MUNIZ 
SODRÉ, 1984, p. 73). 
 
Alguns anos mais tarde, em 1979, a novela Dancing Day’s, da Rede Globo, causou 
grande impacto sobre os telespectadores quando a protagonista Julia, personagem da atriz 
Sonia Braga, apareceu vestindo roupas jeans da marca Staroup (Figura 14). Com o 
                                                 
13
 Caloi, O Primeiro Amor. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=9FUEq7Nj0eg>. Acesso em: 
mar. 2015 
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merchandising, a venda do produto passou de 40.000 peças para 300.000 em um mês 
(SOUZA, 1992).  
Figura 14 – Staroup (Dancing Day’s) 
 
Fonte: Staroup, 2015.
14
 
 
Nesse caso, a identificação do produto com o segmento jovem é caracterizada pelo seu 
posicionamento direcionado a momentos de diversão e música, considerado ideal para formas 
cumulativas com a exposição, identificação e visualização do anunciante (1; 2), ampliada na 
iluminação em neon com os dizeres da marca de jeans Staroup (3).  
No ano seguinte, na telenovela Água Viva, também do autor Gilberto Braga, a 
personagem Lígia, papel protagonizado pela atriz Betty Faria, apareceu vestindo calças da 
marca USTop. Essas ações apresentam-se como um marco na década de 1980 para a 
consolidação da ação de merchandising em telenovelas, o que resultou no aumento do 
faturamento comercial das emissoras (TRINDADE, 1999). 
 Uma das ações consideradas mais criativas desenvolvidas na época pelo publicitário 
Agnelo Pacheco foi o merchandising das calcinhas Hope na novela Roque Santeiro, exibida 
pela TV Globo em 1985 (Figura 15). Na cena, um dos personagens presencia um outdoor na 
pequena cidade fictícia de Asa Branca, tendo como ilustração o quadril de uma mulher vestida 
com a calcinha Hope, e a frase: “A calcinha que mexe com a cabeça dos homens”. 
 
 
 
 
                                                 
14
 Staroup, Dancing Day’s. Disponível em: 
<http://upload.wikimedia.org/wikipedia/pt/0/0a/%C3%81lbum_Dancin'_Days_-_Internacional.jpg> , 
<http://rd1.ig.com.br/wp-content/uploads/2014/05/dancin-days.jpg> e 
<http://images.virgula.uol.com.br/2015/01/181.jpg> Acesso em: mar. 2015. 
35 
 
  
 
Figura 15 – Novela Roque Santeiro (TV Globo – Merchandising Calcinhas Hope) 
 
Fonte: Hope, 2015.
15
 
 
 Em um diálogo com outros integrantes da cena atentos ao cartaz, comenta: “Eu juro 
solenemente que vi quando ela se mexeu”. E quando é questionado sobre como seria o que 
tinha visto, imediatamente faz gestos de rebolado, o que leva à interpretação da frase em 
mexer com a cabeça dos homens, e enfatiza o impacto dado à marca em um momento de 
humor como parte da dramaturgia. 
  A identificação do seu posicionamento como uma lingerie que mexe com a cabeça 
dos homens e o produto visualizado em sua totalidade no outdoor categorizam a ação de 
forma cumulativa, além da interatividade do personagem, que associa o texto do cartaz ao seu 
senso de humor. 
 Os programas de auditório viabilizam as três formas de inserir as marcas nas 
narrativas: menção, exposição, visualização e enquadramento da câmera. Tais ações de 
merchandising fazem com que o produto seja reconhecido associado à credibilidade do 
apresentador. 
 Um exemplo de ação desenvolvida pela Coca-Cola no programa Caldeirão do Huck 
na TV Globo em setembro de 2015, período que antecede a realização dos Jogos Olímpicos 
no Rio de Janeiro, a marca incentiva os telespectadores na criação de um quadro de humor e 
                                                 
15
 Hope, Roque Santeiro. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=m4vDRX_3hzg> Acesso em: 
ago. 2015. 
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bem-estar que traz o envolvimento do público. Em local central no Rio de Janeiro, cidade-
sede dos jogos, foi desenvolvido um vídeo com os personagens que simulam um campeonato 
de remo em cadeiras de rodas com pessoas que passam por ali sendo chamadas a participarem 
da brincadeira (Figura 16). Em tom de humor, a transmissão do vídeo incentiva o público a 
entrar no clima olímpico. Os donos dos melhores vídeos terão a oportunidade de levar a tocha 
olímpica até o seu destino, sendo o anunciante patrocinador do quadro denominado “Isso é 
Ouro”. 
 
Figura 16 – Caldeirão do Huck – Maratona em cadeiras com rodas – Coca-Cola 
 
Fonte: Coca-Cola, 2015.
16
 
 
 Os personagens com traje vermelho e branco reforçam a imagem do anunciante 
através da citação e visualização da marca na abertura do quadro (1; 3), posicionando o 
produto que associa inspiração ao bom humor com sua visualização no palco e nas atitudes da 
população, que valem ouro.   
 No gênero esportivo, a marca de tênis Puma, utilizada pelo corredor Usain Bolt, 
protagonizou uma ação de merchandising inesperada na corrida dos 100 metros, realizada em 
Pequim em agosto de 2015. Após vencer a prova, Bolt tirou o calçado e, apontando com seu 
indicador, realçou a marca como sendo o motivo por ter vencido e se tornado tetracampeão 
                                                 
16
 Coca-Cola, Caldeirão do Huck. Disponível em: <http://gshow.globo.com/programas/caldeirao-do-
huck/videos/t/para-assinantes/v/caldeirao-do-huck-programa-do-dia-1292015-na-integra/4463237/>. Acesso em: 
Set. 2015. 
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(Figura 17). Contudo, a ação de merchandising, diferente das anteriores, não foi promovida 
pelas emissoras de televisão responsáveis pela transmissão do evento. Tais ações, em eventos 
esportivos transmitidos ao vivo, não são raras. 
 
Figura 17 – Bolt mostra o tênis Puma após vencer a corrida no mundial dos 100  
metros 
 
 
Fonte: Imagens captadas pela TV. 
 
 
 A identificação do produto, em casos como este, reforça seu posicionamento como a 
marca de tênis utilizada pelo vencedor da prova. Há, nessa ação, a forma cumulativa no 
enquadramento da câmera com o produto visto em sua totalidade em um ambiente 
competitivo, onde a marca é reconhecida na categoria. 
 O gênero reality show também apresenta oportunidades de divulgação das marcas 
durante atividades realizadas no programa. A interação dos personagens com o produto e sua 
visualização mostram a divulgação de forma cumulativa relacionada à espontaneidade dos 
participantes, uma vez que nesse gênero não há roteiros predefinidos para o desenvolvimento 
do merchandising (Figura 18). 
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Figura 18 – Fiat – BBB (TV Globo), Carrefour – MasterChef (TV Band), Seara –  
Cozinha sob Pressão (SBT) 
 
 Fonte: Fiat, Carrefour, Seara, 2015.17 
 
 A presença dos anunciantes nesse tipo de programa é percebida pela visualização da 
marca inserida através de painéis, telões ou no aproveitamento de oportunidade, o que permite 
a interatividade do público presente. 
 Os shows, tal como os eventos televisivos, apresentam possibilidades de 
desenvolvimento de ações de merchandising. Durante o Rock in Lisboa, realizado em 2014, 
por exemplo, a operadora local Vodafone divulgou sua marca em pontos estratégicos do palco 
com visualização nas transmissões televisivas e interatividade do público através de balões 
com a marca identificada lançados pelo público (Figura 19). 
 
Figura 19 – Rock In Lisboa (marca Vodafone presente no evento) 
 
Fonte: Vodafone, 2015.
18 
                                                 
17
 Fiat, Carrefour, Seara. Disponível em: 
<http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2012/03/26/Merchandising-vai-30-porc-no-BBB-
12.html> , http://mais.uol.com.br/view/9gziiu4h6kn4/carrefour--abertura-masterchef-
0402CC1C3764D0995326?types=A&>, <http://cozinhasobpressao.blogosfera.uol.com.br/2015/05/31/errei-na-
estrategia-desabafa-a-eliminada-luciana-gonzalez/>. Acesso em: set. 2015. 
18
 VODAFONE. Rock in Lisboa. Disponível em: <http://www.mysound-mag.com/2014/05/4159-cidade-do-
rock-pronta-para-o-rock.html>,  
<http://www.contactmusic.com/robbie-williams/pictures/f0d7a909/robbie-williams-rock-in-rio-lisboa-
2014_4215905> e <http://www.publico.pt/culturaipsilon/noticia/o-regresso-deste-velho-conhecido-chamado-
rock-in-rio-1637436>.  Acesso em: set. 2015 
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A necessidade de definição de locais estratégicos com visualização durante as 
transmissões prioriza a divulgação dos patrocinadores em todos os setores que envolvem o 
evento, como entrada, palco etc. 
Como se pôde observar, a marca ou produto, por meio do merchandising, pode estar 
inserida no conteúdo dos programas através do testemunhal dos apresentadores, como parte 
da narrativa ou na simples visualização na cenografia. Contudo, segundo Costa e Talarico 
(1996 apud PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 346-347), as ações de merchandising devem 
obedecer a uma série de normas e critérios adotados pelas emissoras para que sejam 
desenvolvidas de forma natural, sem a conotação de “serem forçadas” para a divulgação dos 
produtos. Para eles, o merchandising “[...] não deve ser ostensivo nem agressivo e deve fazer 
parte do roteiro, explorando situações naturais previstas nas cenas”. Para isso, ainda segundo 
os autores, “[...] os personagens que utilizarem o produto devem apresentar o perfil e 
características de seu público real”.   
Para Ignácio Ramonet, essa integração entre a comunicação publicitária e a narrativa 
televisual deve-se principalmente à natureza discreta da publicidade televisiva: 
 
O filme publicitário é um gênero discreto. Nas salas, ele não é anunciado; nas 
emissoras, os programas de televisão sequer o mencionam. Esta discrição que parece 
contrária à sua obstinada preocupação de eficácia, mostra-se necessária para se fazer 
aceitar. É este o preço de sua legitimidade nas telas, pois se trata efetivamente de 
uma propaganda silenciosa. Esta sábia reserva permite, por outro lado, aos spots 
publicitários dissimular-se no emaranhado dos programas, e estar neles 
naturalmente, como um peixe na água. (RAMONET, 2002, p. 53-54). 
 
Em consequência da ação de merchandising ser altamente lucrativa para os 
anunciantes, essa prática se consagra como uma eficaz alternativa que garante a exposição do 
produto inserida na trama. 
 
As ações de merchandising crescem como segmento para os anunciantes, pois a 
presença de marcas dos mais variados tipos (carros, bebidas, aviões etc.) no interior 
da obra de ficção é quase lugar-comum nas novelas de hoje. O modo através do qual 
a Rede Globo justifica esse tipo de inserção comercial na obra de ficção é o fato de 
que, para o anunciante, isso representa uma garantia maior de que o telespectador irá 
assistir ao marketing do produto, uma vez que nos intervalos comerciais há sempre o 
risco de que a pessoa saia da sala para fazer qualquer outra atividade. (LOPES; 
BORELLI; RESENDE, 2002, p. 316). 
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1.5. Merchandising como linguagem  
 
 
 Para Julia Kristeva (2007, p. 14), “quem diz linguagem diz demarcação, significação 
e comunicação. Neste sentido todas as práticas humanas são tipos de linguagem visto que 
têm a função de demarcar, de significar, de comunicar”. Se grande parte das atividades 
humanas está relacionada à linguagem, cabe ao homem interpretar os sentidos dos textos 
sociais e suas variações, inserindo-se na sociedade.  
 
Os sistemas de representação da realidade – e a linguagem é o sistema simbólico 
básico de todos os grupos humanos – são, portanto, socialmente dados. É o grupo 
cultural onde o indivíduo se desenvolve que lhe fornece formas de perceber e 
organizar o real, as quais vão constituir os instrumentos psicológicos que fazem a 
mediação entre o indivíduo e o mundo. (OLIVEIRA, 1995, p. 36). 
  
 Nesse sentido, a naturalidade que é exigida nas ações de merchandising está 
diretamente ligada à linguagem desenvolvida pela comunicação humana, assim como à 
linguagem do meio televisivo. As atividades do dia a dia trazem significados e interpretações 
do contexto social, que, por sua vez, têm o desenvolvimento de novas linguagens e novas 
culturas como formas de perceber as novas realidades vividas pelo indivíduo. 
Utilizando como base o pensamento de Roman Jakobson, Irene Machado (2003) 
compreende a linguagem como um processo de projeção de palavras dentro de uma oração 
com uma relação de dependência entre si.  
 
Para o linguista, falar ou produzir linguagem implica seleção e combinação de 
palavras numa sequência [...] seleção e combinação são, portanto, mecanismos 
geradores da estrutura da linguagem e de todas as manifestações que podem ser 
entendidas enquanto tais. (MACHADO, 2003, p. 162).  
 
 A autora ainda complementa: “a linguagem é também entendida como a que se 
expressa não por signos linguísticos, mas por outros signos, seja por meio da arte, da técnica 
de representação e de expressão gráfica, da imagem de um tema real ou imaginário” 
(MACHADO, 2003, p. 162). E, por estarem submetidas às regras de funcionamentos dos 
meios nos quais são veiculadas, as linguagens passam por constantes transformações 
estruturais causadas pelas hibridizações de diferentes tipos de signos. 
 A interpretação de significados através de expressões ou imagens transmitidas pelos 
meios de comunicação tem tido transformações que interferem diretamente na linguagem do 
merchandising. A simples visualização da marca, seu enquadramento com o produto visto em 
sua totalidade e a menção em um diálogo complementado pela interpretação do personagem 
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são itens que facilitam a identificação de uma linguagem, o que faz a ação ser desenvolvida 
em sua naturalidade e espontaneidade com a marca inserida em um espaço cenográfico 
designado para a produção da cena. 
Outro aspecto que deve ser considerado quando se deseja compreender o 
merchandising como linguagem é que a linguagem televisiva e a linguagem publicitária 
passam por constantes transformações. Para Lúcia Santaella: 
 
Além de crescerem na medida exata em que cada novo veículo ou meio é inventado, 
as linguagens também crescem através do casamento entre os meios [...] esses 
processos de hibridizações atuam como propulsores para o crescimento das 
linguagens. (SANTAELLA, 2005, p. 28). 
 
 A cada novo formato, a programação televisiva procura atender às variações de 
públicos que compõem a população em geral com o objetivo de obter audiência e novos 
anunciantes.  
 Sendo a linguagem o próprio elemento da Comunicação Social, uma vez que não há 
sociedade que não tenha uma linguagem, suas estruturas têm lugar nas três matrizes do 
pensamento: a verbal, a visual e a sonora (SANTAELLA, 2000). Nas várias modalidades de 
comunicação identificadas nessas matrizes, há combinações que se misturam entre elas e no 
interior de uma mesma matriz, o que as tornam híbridas. Por exemplo, nos sistemas 
audiovisuais, em que ocorre a mistura da imagem (em movimento e fixa) com o verbal 
escrito (roteiro) e o verbal oral (a fala dos personagens), e na publicidade, que se caracteriza 
justamente pela mistura de linguagens diversas.  
 
O feixe dos subsentidos que ela (a publicidade) sempre aciona, não só por meio da 
imagem, mas também pelas relações entre texto e imagem, cria uma aura de 
suposições, de sentidos implícitos, conjecturas imaginativas, ilusões que geram, no 
território do possível e do sentimento, um campo propício ao entrelaçamento com a 
sedução [...] e com a persuasão. (SANTAELLA; NÖTH, 2010, p. 94). 
 
 Assim como cada gênero e formato televisivo tem uma linguagem própria – ou seja, 
um sistema de seleção e organização de signos convencionais –, a combinação de signos 
visuais, verbais e sonoros na publicidade televisiva caracteriza diferentes tipos de 
comunicação mercadológica, reconhecidos como: intervalos, chamadas e conteúdo dos 
programas, nesse caso, o merchandising. Nesse sentido, pode-se entender o intervalo e o 
merchandising como tipos de linguagens específicas. Em cada um desses tipos, existem 
elementos visuais, sonoros e verbais que são combinados em razão das regras de 
funcionamento do intervalo ou do merchandising. 
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No caso específico do merchandising, os elementos combinatórios mudam em razão 
do gênero televisivo. Os elementos utilizados em um programa de auditório são diferentes 
dos empregados em um programa esportivo, assim como esses são diferentes dos encontrados 
em uma telenovela. Assim, temos diversas formas de hibridizações – daí a necessidade de 
examinar as especificidades dos gêneros televisivos e suas relações com o merchandising, 
como discutiremos no próximo capítulo. 
Seguindo esse mesmo raciocínio, o merchandising virtual apresenta especificidades 
em sua estrutura que o diferenciam do merchandising convencional – o que faz dele também 
um tipo de linguagem. Para compreender o merchandising como um tipo de linguagem 
específica e o merchandising virtual como outro, precisamos reconhecer às especificidades 
de cada um desses sistemas. 
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2.  Gêneros televisivos e merchandising 
 
  
 A iniciativa das emissoras de televisão em classificar a programação em gêneros 
facilita a organização de programas apropriados aos horários em que são transmitidos com o 
principal objetivo de atender aos variados tipos de telespectadores. O mercado publicitário, na 
seleção de programas que propiciam a divulgação de marcas a públicos específicos, também 
tem como prática a seleção dos gêneros, o que contribui para o sucesso das vendas de um 
produto. 
Independente do gênero, a linguagem televisiva atravessou um processo evolutivo no 
modo de edição. De um plano sequência para um modelo fragmentado, prevalece a estética da 
velocidade, tornando-se “cada vez mais dinâmica, e a consciência de manter o público 
telespectador ‘ligado’ vai desenvolvendo cada vez mais uma preocupação da estética visual 
para apoiar o conteúdo” (BURINI; MOURA, 2013, p. 108). 
A preocupação das emissoras em manter o telespectador cativo entre um programa e 
outro, evitando com isso o uso do controle remoto, fez com que elas alterassem seu sistema de 
comercialização no mercado publicitário. A disponibilidade de intervalos entre os programas 
exibidos era dada como alternativa.  
 
O “intervalo comercial” surgiu, muito provavelmente, por razões de natureza 
econômica, imposto pelas necessidades de financiamento na televisão comercial e 
talvez essa seja a razão porque ele é tão mal compreendido (até algum tempo atrás, 
os franceses o chamavam, pejorativamente, de saucis-sonage, “fatiamento” do 
programa como se ele fosse um salsichão). [...] Ele tem também um papel 
organizativo muito preciso, que é o de garantir, de um lado, um momento de 
“respiração” para absorver a dispersão e, de outro, explorar ganchos de tensão que 
permitem despertar o interesse da audiência, conforme o modelo do corte com 
suspense, explorado na técnica do folhetim. (MACHADO, 2003, p. 154). 
 
 Contudo, percebeu-se que comerciais entre um programa e outro criavam um 
incentivo para o telespectador zapear na procura de novas alternativas em outros canais. Em 
consequência disso, as emissoras de canal aberto eliminaram esse tipo de comercialização e 
passaram a ter comerciais somente dentro dos programas. No término de um programa já 
inicia o programa seguinte com a apresentação, em apenas sete segundos, do patrocinador em 
forma de “oferecimento”, sem a exibição tradicional dos comerciais de trinta segundos, agora 
somente reservada aos intervalos de um mesmo programa. No caso das novelas, por exemplo, 
o início do capítulo está imediatamente colado ao programa anterior, e os créditos 
identificando os atores somente são divulgados antes do primeiro intervalo.  
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2.1 Gêneros na comunicação 
  
  
Na comunicação, o conceito de gênero deriva de uma tradição pré-televisiva, que 
atravessa o cinema, o teatro, a literatura e a linguística. Segundo Arlindo Machado (2000, p. 
69), “[...] a palavra gênero deriva do latim genus/generis (família, espécie)”. Conforme 
escreve Kaminsky, no livro A ordem das coisas, o filósofo Michel Foucault afirma que “há 
várias maneiras básicas de encartar a ordem e que precisamos estar conscientes dos métodos 
que escolhemos” (apud SOUZA, 2004, p. 42). Para Arlindo Machado: 
 
 De todas as teorias do gênero em circulação, a de Mikhail Bakhtin nos parece a 
mais aberta e a mais adequada às obras de nosso tempo. [...] Para o pensador 
russo, gênero é uma força aglutinadora e estabilizadora dentro de uma 
determinada linguagem, certo modo de organizar ideias, meios e recursos 
expressivos, suficientemente estratificados numa cultura, de modo a garantir a 
comunicabilidade dos produtos e a continuidade dessa forma junto às 
comunidades futuras. (MACHADO, 2000, p. 68). 
 
Segundo Bakhtin (2003, p. 301), a concepção de gênero tem uma identificação de 
público: “um traço essencial do enunciado é o seu direcionamento a alguém [...] qual é a força 
e a influência deles no enunciado – disto dependem tanto a composição quanto 
particularmente, o estilo”. Dessa forma, o que determina o gênero é a concepção típica desse 
enunciatário, um interlocutor de qualquer diálogo, seja no seu cotidiano ou numa comunidade 
reconhecida por hábitos, tradições ou atividades da comunicação discursiva. 
Bakhtin ainda define as variedades de expressões que o gênero irá relacionar: “os 
gêneros correspondem às situações típicas da comunicação discursiva, a temas típicos, por 
conseguinte, a alguns contatos típicos dos significados das palavras com a realidade concreta 
em circunstâncias típicas” (BAKHTIN, 2003, p. 293). Nesse sentido, o autor explica que o 
gênero interfere no sentido original da palavra, o que faz dessa expressão e entonação típica 
de um enunciado perder o seu significado da forma da língua tradicional. “Os gêneros do 
discurso, no geral, se prestam de modo bastante fácil, a uma reacentuação; o triste pode ser 
transformado em jocoso-alegre, mas daí resulta alguma coisa nova (por exemplo, o gênero do 
epitáfio jocoso)” (BAKHTIN, 2003, p. 293). 
Outra característica da comunicação discursiva é a relação de aproximação do falante 
com o destinatário do discurso, que traz nos gêneros e estilos grande confiança do 
destinatário, o que pode pressupor uma melhor aceitação e resposta positiva. 
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Segundo Pierre Bourdieu (apud STELLA, 2014, p. 116), a prática do gênero 
permanece em um estado emergente no qual as regras de um padrão específico são 
substituídas por esquemas e estratégias, que na sua concepção são “como um conjunto de 
elementos [...] usados de formas diferentes pelos atores sociais e que nunca se fixam em uma 
estrutura unitária”. 
As afirmações de Bakhtin e Bourdieu trazem para Hanks (2008) a definição de 
gêneros como elementos específicos da prática social, cujos traços se vinculam a atos 
comunicativos, especificamente como elementos do habitus linguístico, constituídos por um 
esquema estilístico e temático, com base no qual os falantes improvisam (STELLA, 2014, p. 
116). 
Na visão dos autores, os gêneros se caracterizam por elementos temáticos, 
acompanhados de estilos e composições desenvolvidos de acordo com cada cultura. 
 
Gêneros, então, na condição de tipos de discursos, derivam sua organização temática 
da inter-relação entre sistemas de valores sociais, convenções linguísticas e o mundo 
representado. Derivam sua realidade prática da sua relação com os atos linguísticos 
específicos, dos quais eles são tanto os produtos quando os recursos primários. 
(HANKS, 2008, p. 71). 
 
Como estratégia de comunicação midiática, os gêneros se modificam em razão de suas 
arquiteturas internas e aspectos das culturas em que estão inseridos, onde são produzidos e 
recebidos. Na evolução de uma sociedade, eles vão se modificando a cada nova cultura e 
segmentação de público não só pela sua estrutura interna, mas também a cada reconfiguração 
e atualização dos sistemas midiáticos. No universo da mídia, Yvana Fechine aponta que o 
gênero estabelece uma estratégia de comunicabilidade: 
 
Como entidades instauradas no processo de comunicação os gêneros podem ser 
entendidos como articulações discursivas que resultam tanto dos modos particulares 
de colocar em relação certos temas e certas maneiras de exprimi-los, quanto de uma 
dinâmica envolvendo certos hábitos produtivos (determinados modos de produzir o 
texto) e certos hábitos receptivos (determinado sistema de expectativa do público). 
(FECHINE, 2001, p. 16). 
 
Machado, referindo-se à literatura, acrescenta: “[...] o gênero sempre é e não é o 
mesmo, sempre é novo e velho ao mesmo tempo. O gênero renasce e se renova em cada nova 
etapa do desenvolvimento da literatura e em cada obra individual de um dado gênero” 
(MACHADO, 2000, p. 69). No caso específico da programação televisiva, a variação de 
gênero é ilimitada e se torna heterogênea, uma vez que um enunciado pode estar 
caracterizando vários gêneros num mesmo período de tempo.    
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A riqueza e a diversidade de gêneros discursivos são ilimitadas, porque as 
possibilidades de atividade humana são também inesgotáveis e porque cada esfera 
de atividade contém um repertório inteiro de gêneros discursivos que se diferenciam 
e se ampliam na mesma proporção que cada esfera particular se desenvolve e se 
torna cada vez mais complexa. (MACHADO, 2000, p. 71). 
 
Na afirmação de Martín-Barbero (2003), para interpretar os gêneros televisivos, é 
preciso compreender o sistema de comunicação de cada país, já que os gêneros não são 
constituídos somente por temas, formas composicionais e estilos, mas por estrutura jurídica de 
funcionamento da mídia, desenvolvimento e articulação da indústria televisiva local. Esse 
ponto de vista deve ser considerado se pretendemos relacionar os diferentes tipos de 
merchandising virtuais às especificidades das linguagens dos gêneros. 
 
2.2 Categorias, gêneros e formatos na televisão brasileira 
 
Antes de observarmos os limites que definem os conceitos de gênero e formato, é 
preciso compreender que estes podem ser enquadrados em categorias específicas: informação, 
entretenimento e educação. 
Considerando uma lista de gêneros associados a um mesmo título, José Carlos 
Aronchi de Souza classifica os gêneros de programas em categorias, em forma de 
agrupamento:  
[...] por isso, a categoria abrange vários gêneros e é capaz de classificar um número 
bastante diversificado de elementos que se constituem, na concepção de Martín-
Barbero, no elo que une o espaço da produção, os anseios dos produtores culturais e 
os desejos de público receptor. A divisão dos programas em categorias inicia o 
processo de identificação do produto, seguindo o conceito industrial assumido pelo 
mercado de produção. (SOUZA, 2004, p. 37). 
 
 Segundo o autor, entretenimento e informação são os motivos que levam à 
padronização de categorias na programação televisiva, na busca pela audiência: 
 
Os programas devem 1- entreter, 2 – informar. O entretenimento é necessário para 
toda e qualquer ideia de produção, sem exceções. Todo programa deve entreter, 
senão não haverá audiência. Entreter não significa somente vamos sorrir e cantar. 
Pode ser interessar, surpreender, divertir, chocar, estimular ou desafiar a audiência, 
mas despertando sua vontade de assistir, isso é entretenimento. (SOUZA, 2004, p. 
38). 
 
Confirmando os critérios definidos por Souza (2004, p. 39), é possível observar a 
divisão em categorias na programação televisiva das cinco redes de emissoras do país (base 
abril de 2015). As categorias Entretenimento e Informativo (Tabela 1) prevalecem nas 
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emissoras, o que justifica, segundo o autor, o papel da televisão, que é entreter e informar. Os 
gêneros agrupados nessas categorias se materializam em programas com características 
comuns, que permitem reconhecê-los como pertencentes ao mesmo gênero, e com 
características particulares, que permitem diferenciar formatos de um mesmo gênero. 
 
Tabela 1 – Categorias de programas segundo Souza (Programação Abril de 2015) 
AUDITÓRIO DOCUMENTÁRIO EDUCATIVO EVENTOS
DESENHO ENTREVISTA RURAL
ESPORTE JORNALISMO SAÚDE
FILME REPORTAGEM
FEMININO   
GAME
HUMOR
INFANTIL
NOVELA
REALITY SHOW
SÉRIE
SHOW
ESPECIAIS
CATEGORIAS (*)
LOCADOS (RELIGIOSO, TELEMARKETING, ETC..) NÃO CONSIDERADOS NESTE TRABALHO
IMPORTANTE: NAS TABELAS DAS EMISSORAS NÃO CONSTAM PROGRAMAS REFERENTES A HORÁRIOS
ENTRETENIMENTO INFORMATIVO EDUCATIVO
(*) SOUZA, José Carlos Aronchi de. Gêneros e Formatos na Televisão Brasileira
São Paulo: Summus, 2004 .
 
 
Fonte: Autor. 
 
As emissoras de televisão brasileiras, assim como as de outros países, disponibilizam 
em suas tabelas de preços a identificação do gênero de cada programa (Tabela 2) – em geral, 
divididos em jornalismo, feminino, novela, rural, infantil, auditório, esporte, humor, série, 
reportagem etc. 
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Tabela 2 – Identificação dos gêneros dos programas nas tabelas das emissoras nacionais 
 
Fonte: Tabelas fornecidas pelas emissoras. 
 
Mesmo havendo uma diversificação de programas na televisão, a categorização em 
gênero e formato permite manter características reconhecidas. Em razão da manutenção de 
certas características, programas como Fantástico, da Rede Globo, conseguem reunir uma 
variedade de atrações de diferentes gêneros (notícias, entrevistas, teledramaturgia, música 
etc.) em um único formato, o de show de variedades.   
Tendo como base as tabelas das cinco principais redes de televisão do país (Band, 
Globo, Record, Rede TV e SBT), em 2015 foram identificados em suas grades de 
programação 22 gêneros de programas na expectativa de atender telespectadores 
diferenciados (Figura 20). 
 
Figura 20 – Gêneros de programas televisivos (Band, Globo, Record, Rede TV, SBT) 
AUDITÓRIO - DESENHO - DOCUMENTÁRIO - EDUCATIVO - ENTRETENIMENTO - ENTREVISTA
ESPORTE - EVENTOS - FEMININO - FILME - GAME - HUMOR - HUMORÍSTICO - INFANTIL
JORNALISMO - NOVELA - REALITY SHOW - REPORTAGEM - RURAL - SAÚDE - SÉRIE - SHOW
GÊNEROS
 
Fonte: Autor. 
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Os gêneros televisivos têm suas identificações variadas na grade de programação de 
cada rede de emissoras do país. Nos 22 gêneros citados, percebe-se que um mesmo gênero 
pode ser nomeado de diferentes maneiras, por exemplo, o gênero “Humor” nas emissoras 
Band e Rede TV é chamado de “Humorístico” na Globo, no SBT e na Record. Outro 
exemplo: a Globo considera o programa Desenho como gênero “Infantil”, enquanto na Band 
o programa Os Simpsons é identificado como gênero “Desenho”, diferentemente da Globo, 
em que Desenho é o nome do programa (Tabela 3). 
 
Tabela 3 – Gêneros e programas das principais redes de TV 
GÊNERO PROGRAMA GÊNERO PROGRAMA GÊNERO PROGRAMA GÊNERO PROGRAMA GÊNERO PROGRAMA
Jornalismo Hora Um Jornalismo Notícias da Manhã 1 Jornalismo Balanço Geral Jornalismo Café com Jornal Humor Te Peguei na TV
Jornalismo Bom Dia Praça (b) Jornalismo Notícias da Manhã 2 Jornalismo São Paulo no Ar (*) Feminino Dia a Dia Auditório Você na TV
Jornalismo Bom Dia Brasil Jornalismo Notícias da Manhã 3 Jornalismo Fala Brasil Esporte Jogo Aberto Esporte Bola Dividida
Feminino Mais Você Infantil Bom Dia & Cia Feminino Hoje em Dia Séries Séries Tarde Feminino A Tarde é Sua
Saúde Bem Estar Série Série Tarde 1 Reportagem Balanço Geral Ves (*) Jornalismo Brasil Urgente Show Muito Show
Auditório Encontro Série Série Tarde 2 Auditório Programa da Tarde Jornalismo Jornal da Band Show TV Fama
Jornalismo Praça TV 1ª Edição (b) Auditório Casos de Família Jornalismo Cidade Alerta Novela Mil e Uma Noites Jornalismo Rede TV News
Esporte Globo Esporte (b) Novela Novela Tarde 1 Novela Os 10 Mandamentos Desenho Os Simpsons Jornalismo Leitura Dinâmica
Jornalismo Jornal Hoje Novela Novela Tarde 2 Jornalismo Jornal da Record Séries Roma Entrevista Programa Amaury Jr.
Show Vídeo Show Novela Novela Tarde 3 Reportagem Repórter Record Investigação Jornalismo Jornal da Noite Auditório Superpop
Filme Sessão da Tarde Série Noite 1 Série Noite 1 Auditório Gugu Séries Séries Madrugada Entrevista Debate Brasil
Novela Vale a Pena Ver de Nov Jornalismo SBT Brasil Filme Super Tela Humor CQC Custe o que custar Entrevista Luciana By Night
Série Malhação Novela Noite 1 Novela Noite 1 Novela Novela Reprise Reportagem O mundo segundo os brasileiros Reality Show Sob Medida
Novela Novela I Novela Noite 2 Novela Noite 2 Reportagem Fala que eu te escuto Reality Marterchef Reality Show Operação de Risco
Jornalismo PTV2 Praça TV 2ª Edição (b) Auditório Programa do Ratinho Jornalismo Fala Brasil Especial Reportagem Trip TV Reprise Futebol Campeonato Série B
Novela Novela II Auditório  The Noite Esporte Esporte Fantástico Futebol Euro Liga dos Campeões Show Ritmo Brasil
Jornalismo Jornal Nacional Jornalismo Jornal do SBT Infantil Record Kids Futebol Futebol Show Amaury Jr.
Novela Novela III Show Okay Pessoal Filme Cine Aventura Reality Polícia 24 Horas Jornalismo Good News
Filme Tela Quente Jornalismo Jornal do SBT Madrugada 3 Jornalismo Cidade Alerta Especial Reportagem Trip TV Game Mega Senha
Show Show de Terça-feira I Jornalismo Jornal do SBT Madrugada Rep 3 Jornalismo Jornal da Record Especial Humor Pânico Band Reprise Esporte XFC Internacional
Show Show de Terça-feira II Série Tele Seriados I Auditório Programa da Sabrina Filme Sessão Livre Auditório Teste de Fidelidade
Show Show de Quinta-feira I Série Tele Seriados II Humorístico Legendários Reportagem Sábado Animal Auditório Chega Mais
Show Show de Quinta-feira II Reality Show Máquina da Fama Infantil Record Kids (*) Jornalismo Brasil Urgente Auditório Encrenca
Reportagem Globo Repórter Filme Cine Espetacular Auditório Domingo Show Filme Top Cine Série Havaí 5.0
Show Show de Sexta-feira II Humorístico A Praça é Nossa Auditório Hora do Faro Entretenimento Show Business Humor Te Peguei na TV
Jornalismo Jornal da Globo Filme Tela de Sucessos Show Domingo Espetacular Filme Cinema da Madrugada Auditório Teste de Fidelidade
Entrevista Programa do Jô Infantil Chaves Reportagem Repórter em Ação Desenho Os Simpsons Entrevista Keny é Notícia
Série Séries Americanas Infantil Sábado Animado Entrevista Roberto Justus + Esporte Band Esporte Esporte Bola na Rede
Esporte Corujão do Esporte Auditório Programa Raul Gil Esporte Gol
Filme Corujão © Reality Show Esquadrão da Moda Esporte Futebol Band
Educativo Como Será? Reality Show Cozinha Sob Pressão Esporte Terceiro Tempo
Infantil Desenhos Filme Cine Família Reportagem A Liga
Infantil TV Globinho Auditório Casos de Família Humor Pânico na Band
Entrevista Estrelas Filme Cine Belas Artes Entretenimento Canal Livre
Filme Cine Fã Clube Série Ataque de Risos 1 Entretenimento show Business Reprise
Auditório Caldeirão do Huck Série Ataque de Risos 2 Eventos a determinar 
Humorístico Zorra Série Ataque de Risos 3
Auditório Altas Horas Reportagem Brasil Caminhoneiro 
Filme Supercine Documentário Planeta Turismo
Reportagem Comunidade Esporte Vrum 
Reportagem Pequenas Empresas Auditório Domingo Legal 
Rural Globo Rural Auditório Eliana
Esporte AutoEsporte Auditório Programa Silvio Santos
Esporte Esporte Espetacular Reportagem Conexão Repórter
Show Show de Domingo Vespertino Série Sobrenatural 
Filme Temperatura Máxima Série Rizzoli e Isles 
Auditório Domingão do Faustão Série Série Domingo 3 
Show Fantástico 
Show Show de Domingo
REDE TVREDE GLOBO SBT REDE RECORD TV BAND
PROGRAMAÇÃO TELEVISIVA ABRIL.2015
Fonte: Autor. 
 
No sentido da variabilidade de gêneros, Fechine (2001, p. 14) aponta que, por muito 
tempo, os gêneros televisivos eram vistos só como categorias classificatórias orientadoras 
para escolha do programa na grade da emissora. No entanto, o fenômeno do hibridismo dos 
programas de televisão evidencia a ineficácia desses rótulos pelas inúmeras quantidades de 
gêneros existentes. A autora acrescenta ainda que os gêneros devem ser vistos como matrizes 
de natureza semiótica e sociocultural, organizando a linguagem televisiva.  
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Dessa forma, no entendimento de Fechine, os gêneros podem ser vistos como matriz 
organizativa, a partir da qual são organizados os demais gêneros através de suas 
particularidades estéticas culturais, a que a autora irá denominar de formato. Nesse sentido, 
cada programa de televisão já é uma síntese de vários formatos que caracterizam seus estilos. 
Formato é um termo adotado pela televisão, também utilizado pelo rádio e outros 
veículos, que serve “[...] para identificar a forma e o tipo de produção de um gênero de 
programa de televisão” (SOUZA, 2004, p. 46). O autor conclui: 
 
A “forma” é característica que ajuda a definir o gênero [...] em televisão, vários 
formatos constituem um gênero de programa, [...] os aspectos de um programa de 
TV [...] o termo formato é nomenclatura própria do meio para identificar a forma e o 
tipo da produção de um gênero de programa de televisão. (SOUZA, 2004, p. 45). 
 
De acordo com Valério Fuenzalida, 
 
O formato é um termo habitualmente utilizado pela indústria televisiva, em especial, 
desde que aumentou a compra e venda de formatos na década de 90. O formato 
refere-se à produção e à realização de um programa televisivo. É um texto escrito 
[...] que descreve passo a passo o know how para realizar um programa televisivo, 
geralmente complexo e desconhecido para novos produtores [...] Além de adquirir 
um programa muito bem recebido por um determinado público, a compra do 
formato permite a adaptação e a localização para uma audiência diferente. 
(FUENZALIDA, 2008, p. 160).  
 
Enquanto Souza vê o formato como uma identificação e tipo de produção, Fuenzalida 
comenta sobre a possibilidade de adaptação para que o programa seja bem recebido por um 
público que busca formas diferenciadas de entretenimento. 
O formato sempre faz parte do gênero, que está associado a um perfil de público que 
se identifica com as características do programa e os tipos de narrativas. A definição dos 
programas e sua divisão por categorias procuram atender aos objetivos da televisão, que, 
como afirmado anteriormente, são entreter e informar. 
Como exemplo, um programa de entrevista pode ter formatos diferenciados: Danilo 
Gentili, no SBT, comanda o The Noite, no qual divide o palco com assistentes e humoristas, 
além de apresentações musicais e interatividade do público no auditório, com várias 
entrevistas ao longo do programa; já no canal pago GNT, o programa Marilia Gabriela 
Entrevista traz a apresentadora homônima, que se posiciona face a face com um único 
entrevistado. 
A categorização dos programas por gêneros e formatos facilita a definição de 
estratégias por parte dos profissionais da propaganda, na seleção de programas adequados às 
marcas e produtos. Segundo Souza, 
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[...] as emissoras de todo mundo procuram um formato “salvador da pátria” que 
resolva o problema da audiência em toda temporada da programação. Os formatos 
são à base do êxito, mas muitas vezes é difícil distinguir o essencial do secundário, 
para apontar qual é o motivo do triunfo de um e porque é diferente do outro. 
(SOUZA, 2004, p. 47). 
 
É preciso considerar que os gêneros e formatos também orientam o uso da linguagem 
nas narrativas, independente do meio onde este é inserido. Segundo Machado: 
 
Num certo sentido, é o gênero que orienta todo o uso da linguagem no âmbito de um 
determinado meio, pois é nele que se manifestam as tendências expressivas mais 
estáveis e mais organizadas da evolução de um meio, acumuladas ao longo de várias 
gerações de enunciadores. (MACHADO, 2000, p. 69). 
 
Na elaboração dos programas, os produtores são influenciados por cultura local, 
aspectos históricos, entre outros fatores que determinam os elementos de linguagem utilizados 
na produção – códigos verbais, sonoros e visuais. Alguns gêneros têm a transmissão em faixas 
horárias que facilitam obter maior precisão em atender um público específico. Um exemplo é 
o segmento Rural, que através da sua linguagem (códigos visuais, verbais e sonoros) e 
conteúdo editoriais voltados ao campo, tem maior penetração no período matutino, horário 
que antecede as atividades dos profissionais da lavoura. 
Fazendo uso de conceitos desenvolvidos na semiótica francesa, Elisabeth Bastos 
Duarte afirma: 
Normalmente, o conteúdo dos textos televisuais se expressa através da articulação 
de diferentes linguagens, utilizando-se de diversas substâncias de expressão para sua 
manifestação. De um lado, há os atores, apresentadores, os modos de interpretação, 
gestos, expressão facial e corporal; a plástica da imagem – estilos de cenário, 
vestuário, maquiagem, iluminação. De outro, enquadramentos, cortes em cenas, 
planos, justaposição de cenas em movimento, montagens, edição.  (DUARTE, 2012, 
p. 327). 
 
 A cenografia, que afeta diretamente a concepção do merchandising virtual, faz uso de 
códigos visuais diversos, também determinados pela linguagem do gênero ou formato – 
entendemos aqui tal conceito como grafia da cena (CARDOSO, 2009b), o qual compreende o 
conjunto de signos visuais da encenação que definem volumes no espaço cênico: cenário, 
figurino, adereços, iluminação etc. Para João Batista Cardoso (2009b, p. 63), “cada evento faz 
uso de certos recursos cenográficos, determinados em função da especificidade do gênero”. 
Tal característica é chamada de tipologia cenográfica, que compreende o agrupamento de 
características semelhantes entre cenografias de diferentes eventos. 
 Cardoso (2009b, p. 91) também aponta a relação do gênero com a cenografia e destaca 
sua importância: “sem dúvida alguma, o principal elemento determinante da concepção 
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cenográfica é o gênero. O gênero orienta certos padrões na estrutura do programa, que vão do 
texto à cenografia, do figurino à edição, da duração do programa à topologia da cena”. Tais 
elementos constitutivos dos programas servem diretamente às ações de merchandising 
televisivo. 
 
2.3 Gênero, linguagem e merchandising 
 
 
 Segundo Souza (2004, p. 53), a frase “TV não é programa, é programação”, de Walter 
Clark, um dos executivos de maior sucesso na TV brasileira, é reconhecida por expressar a 
necessidade das emissoras de planejar os horários dos programas considerando a preferência 
de seus públicos em determinados períodos do dia. Sendo assim, cada emissora adota seus 
critérios de definição de gêneros com um único objetivo: impactar uma classe social de 
telespectadores que atende a uma série de padrões de consumo relacionados às variedades de 
gêneros de uma programação. 
 As emissoras constroem suas identidades através dos programas que fazem parte da 
grade, com tipos de públicos divididos por classe social e perfil, o que traz maior aproximação 
dos telespectadores reforçada pela linguagem utilizada por uma rede específica durante toda a 
programação.  
Como se pode observar no ano de 2015 (Tabela 4), a variedade de gêneros aparece em 
diferentes proporções na programação das cinco principais emissoras do país (Band, Globo, 
Record, Rede TV e SBT). 
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Tabela 4 – Participação dos gêneros nas principais redes de TV 
 
Fonte: Autor. 
 
Na intenção de atender segmentos de telespectadores, o SBT tem como “domínio” em 
sua programação o gênero “Série” (por exemplo, Sobrenatural, a série americana Rizzoli & 
Isles, Tele Seriados I e II, entre outros). A garantia da audiência de uma produção contínua 
faz da serialidade um gênero consagrado na produção televisiva. “Os seriados e séries estão 
mais comprometidos com a serialidade e a estética da repetição e trazem reiterações e 
simplicações narrativas” (BALOGH, 2002, p. 3).  
Na mesma emissora, o gênero de programas “Auditório”, com os apresentadores 
Silvio Santos, Ratinho ou Cristina Rocha (Casos de Família), entre outros, cria uma 
aproximação de público de classes mais populares identificadas pelos estilos de linguagens 
adotados na programação.  
 Na Globo, por sua vez, os gêneros “Show” e “Jornalismo” lideram a programação, 
visto que a emissora é identificada por ter telespectadores mais qualificados, com melhor 
poder aquisitivo. E como esses gêneros são apresentados próximos à exibição das novelas, 
conquistam audiências em períodos nos quais a dramaturgia tem seu momento de maior 
público, ou seja, o horário nobre.  
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 A Band tem sua identidade definida como uma emissora esportiva e jornalística. No 
caso do gênero “Esporte”, além do futebol, a emissora divulga vôlei, basquete e outras 
modalidades, o que a diferencia das concorrentes, cuja prioridade de transmissão no gênero é 
o futebol. 
Na grade de transmissão nacional da Record, os programas do gênero “Jornalismo” 
Cidade Alerta (Marcelo Rezende), Jornal da Record, Fala Brasil, entre outros, e de 
“Auditório”, como Gugu, Hora do Faro e Domingo Show (este último apresentado por 
Geraldo Luis), têm destaque. As práticas discursivas do jornalismo apresentam um cunho 
sensacionalista “quando enfocam somente aspectos negativos, desgraças, violência, não 
importando a profundidade com que são tratados, ou a reflexão sobre causa e consequência” 
(TONDATO, 2009, p. 10). Sendo assim, a emissora é reconhecida pelo estilo dos 
apresentadores em atender públicos populares e cujo conteúdo das narrativas é de situações do 
cotidiano. 
Uma análise dos principais gêneros das cinco redes de emissoras do país permite 
avaliar suas linguagens e conteúdo editorial, o que facilita entender cada estilo de programa e 
como elas atendem às expectativas dos telespectadores. 
 
Ao compreendermos, portanto, cada gênero televisivo naturalizamos uma 
determinada forma de comunicação, estabelecemos parâmetros de comparação e 
construímos um universo de expectativas a ser satisfeito por tal conteúdo a ser 
exibido.[...] Há um conjunto de expectativas relacionadas a cada gênero televisivo, 
por exemplo: em jornalismo esperam-se notícias, verdade, apuração dos fatos, 
interpretação da realidade; em dramaturgia esperam-se ficção, entretenimento, 
emoções; em programas especiais esperam-se música, novidades, curiosidades; em 
programas de compras e publicidades esperam-se destaque para as qualidades dos 
produtos, demonstrações de uso e incentivo ao consumo. (TEMER; NORMANDO, 
2009, p. 10). 
 
2.3.1 Jornalismo 
 
Se considerarmos em percentual a variação dos gêneros nessas emissoras, percebemos 
que o gênero “Jornalismo” tem maior participação, com 16,5% (31 vezes), o que caracteriza a 
televisão como um meio informativo. Contudo, no jornalismo o entretenimento faz parte da 
sua linguagem: “[...] em jornalismo veiculado pela televisão, não basta apurar os fatos, 
investigar, buscar fontes confiáveis e interpretar a notícia. É preciso fazer dela uma 
mercadoria a ser desejada” (TEMER; NORMANDO, 2009, p. 4). 
 No desenvolvimento de novas linguagens no Jornal Nacional da Rede Globo, os 
apresentadores passaram a ter uma maior interatividade com os jornalistas auxiliares que 
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trazem informações complementares ao programa. No próprio estúdio de transmissão, os 
âncoras se deslocam da mesa e se aproximam do telão onde os auxiliares, através de uma 
transmissão externa, detalham a informação em diálogo feito ao vivo (Figura 21), quando 
interagem com os auxiliares numa tentativa clara de estabelecer uma proximidade maior com 
o telespectador. 
 
Figura 21 – No Jornal Nacional, William Bonner se desloca para dialogar com Maria 
Julia Coutinho 
 
 
Fonte: Imagens da TV. 
  
Portanto torna-se uma prática comum nas emissoras a inovação de produções que 
estão no ar há muito tempo. O que seria uma simples alteração, porém, passou a ser a busca 
pela personalização, na necessidade de desenvolver outras formas de atrair um público, hoje 
considerado mais disperso, que, atraído pela internet, busca informações pessoais quando 
acessa apenas aquilo que lhe interessa. 
 O jornalismo prioriza a objetividade e a fidelização do agora. O foco é a notícia, o que 
o diferencia do documentário, que se caracteriza em todo o processo de produção pela 
utilização dos recursos de câmera e iluminação e pela criatividade, enaltecendo a 
subjetividade do autor.  
 Portanto, “a relação de simultaneidade que o telejornal tem com a realidade não está 
presente em nenhum outro produto audiovisual” (SANTOS; AYRES, 2009, p. 16). O 
documentário e as reportagens (com 7,4%) estabelecem essa mesma linguagem subjetivada 
pela direção que o autor deseja imprimir em sua narrativa.  
 Ainda que o gênero “Jornalismo” apresente elementos inovadores em sua narrativa e 
possua também a função de entretenimento, além de aspectos importantes para compreender a 
evolução da linguagem televisiva na comunicação publicitária, não contém ações de 
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merchandising que divulguem marcas, produtos ou serviços. Nesse sentido, não fará parte do 
corpus de análise programas desse gênero. 
 
2.3.2 Talk show 
 
No universo da mídia televisiva, a organização dos gêneros parece ser infinita, devido 
às frequentes mudanças provocadas pela tecnologia e às alterações dos gêneros já 
consagrados, o que faz surgir, nas palavras de Najara Ferrari Pinheiro,  
 
Uma variedade de gêneros híbridos, construídos em decorrência da necessidade de 
gerar o novo: criar, transformar, modificar, mesclar, inovar, o que é, antes de tudo, o 
mesmo. O receptor fica na expectativa do “novo” que, em televisão, por exemplo, 
nada mais é do que pela repetição do “velho” ou do uso da estratégia da hibridação. 
Um texto é travestido, maquilado para ser produzido e consumido sob estruturas 
determinadas. A manutenção de especificidades genéricas (parte fixa) é responsável 
pela inclusão de um texto em um gênero. (PINHEIRO, 2002, p. 278). 
 
A autora complementa que “as mudanças, em textos midiáticos, objetivam atrair e/ou 
atender exigência de audiências seletivas que, muitas vezes, não suportam o ‘novo’, com 
sabor de ineditismo, mas também não suportam o ‘velho’, totalmente velho, sem maquilagens 
ou nova roupagem” (PINHEIRO, 2002, p. 278). Os textos midiáticos são sensíveis às 
mudanças de culturas manifestadas na sua heterogeneidade. No caso da televisão, suas 
variações são visíveis por meio das realizações formais, linguísticas e imagéticas, em função 
da mescla de gêneros. 
A classificação dos gêneros na televisão tem tido variações através de novos formatos, 
trazendo novas narrativas inseridas na criação de programas. O objetivo é manter um 
telespectador fidelizado diante das inúmeras atrações das emissoras concorrentes. 
No aspecto da linguagem, o programa The Noite, do SBT, com o apresentador Danilo 
Gentili (Figura 22), mescla o gênero de entrevistas (o talk show) com fortes doses de humor e 
interação com a plateia, como parte da nova geração de humor, o stand-up comedy. 
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Figura 22 – The Noite, com Danilo Gentili, no SBT 
 
Fonte: The Noite, 2015.
19
 
 
 No mesmo padrão, o Programa do Jô, com Jô Soares, na Globo, apresenta o 
hibridismo de entrevista com humor, e seu formato é um dos mais antigos, sempre 
acompanhado de sua fiel banda, o que pode ser observado como modelo para outros 
programas nessa mesma estrutura. 
Programas de entrevistas recebem personalidades, especialistas e personagens curiosos 
em diálogos criativos, numa interlocução direta entre o entrevistador e o convidado, alguns 
trazendo ainda recursos de atrações musicais. Esses gêneros de programa, como também o de 
auditório, retratam a herança direta do rádio, já que mantêm seu fundamento no discurso oral, 
com a palavra em evidência, “mas a televisão, paradoxalmente, é um meio bem pouco visual 
e o uso que ela faz das imagens é, salvo as exceções de honra, pouco sofisticado” 
(MACHADO, 2000, p. 71). 
 Machado acrescenta ainda que a palavra continua sendo a matéria-prima principal da 
televisão, mas pequenas mudanças foram feitas em função de uma maior utilização de 
recursos computadorizados nas vinhetas que caracterizam as emissoras.  
 No entanto, são imprescindíveis em suas grades de programas os mais variados 
formatos, que vão da eloquência e domínio da oralidade de um apresentador a um debatedor 
ou convidado que estabelece esse diálogo.  
 Machado esclarece que esse tipo de programação que tem como suporte um 
apresentador é uma das formas mais econômicas de se fazer televisão e explica: 
 
A simples recepção cotidiana da televisão já demonstra que a maioria esmagadora 
dos programas se funda na imagem prototípica e uma talking head (cabeça falante) 
                                                 
19
 The Noite, SBT. Disponível em: <http://extra.globo.com/tv-e-lazer/marilia-gabriela-se-veste-de-branca-de-
neve-luta-com-danilo-gentili-no-the-noite-16149602.html> e 
<http://pabloavozromantica.com.br/category/blog/page/2/>. Acesso em: set. 2015. 
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que serve de suporte para fala de algum protagonista. Talvez isso explique por 
imperativos técnicos e econômicos: o depoimento oral, a entrevista, o debate, o 
discurso do âncora constituem as formas mais baratas da televisão. (MACHADO, 
2000, p. 72). 
 
 Neste gênero, o merchandising é produzido em ação integrada envolvendo o manuseio 
do produto ou visualização, sem a citação por parte do apresentador, mantendo a naturalidade 
e a espontaneidade durante o desenvolvimento da ação. 
 
2.3.3 Auditório 
 
Em segundo lugar, no ranking apresentado, destacam-se os programas de auditório, 
com 12,2%, identificados 23 vezes nas grades das emissoras pesquisadas. 
No Sistema Brasileiro de Televisão (SBT), oito programas se destacam nesse gênero, 
todos explorando o humorístico. Da mesma forma, outras emissoras apostam sua audiência 
nesse formato de programa. 
  O tradicional Programa Silvio Santos, em tons de ironia, utiliza o humor na 
interatividade com o auditório. O apresentador Silvio Santos questiona suas auxiliares de 
plateia com perguntas simples, mas que criam dificuldades de entendimento, em razão do 
perfil do público presente, considerado popular. 
 
O humor é um poderoso instrumento que serve para refletir sobre temáticas que 
circundam o atitudinal, o cultural, a organização social dos povos. A partir dessas 
perspectivas, o humor satiriza, através de sua linguagem descompromissada, 
desassociada e desvinculada dos rigores e molduras sociais, estreitando as relações 
sociais, e suas variações diastráticas, tornando-se um elemento subversivo, 
rompedor, apaziguador, mediatizando fatos indigestos. (ALMEIDA, 2014, p. 2). 
 
Uma estratégia usada pela produção do programa é identificar com o nome no peito as 
participantes no auditório, o que auxilia o apresentador ao chamar as convidadas, criando uma 
linguagem pessoal no relacionamento com o público (Figura 23). Segundo Marcia Perecin 
Tondato, os programas populares:  
 
[...] são reconhecidos como entretenimento por pessoas de nível socioeconômico D, 
com baixa escolaridade, o que talvez explique este reconhecimento, uma vez que se 
constituem único momento de relaxamento sem vínculo com a realidade por elas 
vividas. (TONDATO, 2009, p. 11) 
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Figura 23 – Silvio Santos na plateia, com todas as participantes identificadas pelo nome 
 
Fonte: Silvio Santos, 2015.
20
 
 
 
 Ainda no SBT, o Programa do Ratinho apresenta atrações que misturam games, 
comédia, interatividade e quadros que levam ao grotesco, sempre direcionando para o lado 
humorístico e jocoso. Em programas como esses, o merchandising em cenas ou quadros de 
humor exigem um cuidado muito especial, pois as ações não podem interferir na dinâmica do 
roteiro, resultando em uma quebra nas gags, que são sempre muito rápidas e com expressões 
próprias. Assim, o merchandising é realizado no testemunhal ou ação integrada com 
manuseio do produto, obedecendo aos critérios estabelecidos para a ação em manter a 
irreverência que caracteriza esse gênero de programa. 
 Como exemplo, o programa Pânico, exibido pela TV Band, desenvolveu uma ação de 
merchandising para o McDonald’s com o apresentador principal, Emilio, perguntando aos 
seus colegas qual a surpresa contida naquele cofre identificado pelo anunciante. Na resposta 
correta (uma McOferta), o vencedor foi contemplado com os produtos (Figura 24). 
 
 
 
 
 
 
                                                 
20
 Silvio Santos na plateia. Disponível em: 
<http://www.forumchaves.com.br/viewtopic.php?f=55&t=3470&start=195> e 
<http://www.superradio.com.br/site/silvio-santos-fara-reality-show-onde-ganhadora-sera-adotada-como-filha/> 
Acesso em: set. 2015 
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Figura 24 – McDonald’s no programa Pânico (TV Band) 
 
Fonte: McDonald’s, 2015.21 
 
 Programas de auditório se evidenciam por diversas mudanças de formato. Um 
exemplo é o programa Domingão do Faustão, na Rede Globo, que desde 1989 tem se mantido 
na emissora alterando sistematicamente seus quadros, como “Dança dos Famosos”, “Bailarina 
do Faustão”, “Videocassetadas”, entre outros (Figura 25). Cada um desses quadros, por sua 
vez, possibilitam diferentes formas de expor as marcas dos anunciantes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
21
 McDonald’s, Pânico, TV Band. Disponível em: <http://comercial.band.uol.com.br/2015/08/acao-integrada-
mcdonalds-no-panico-na-band->4/>. Acesso em: set. 2015 
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Figura 25 – “Dança dos Famosos”, “Bailarina do Faustão”, “Videocassetadas” no 
Domingão do Faustão (Rede Globo) 
 
Fonte: “Dança dos Famosos”, “Bailarina do Faustão”, “Videocassetadas”, 2015.22 
 
De maneira geral, programas de auditório exploram a interatividade e a performance 
cênica do apresentador pelo dinamismo e atenção dados aos integrantes do programa, numa 
construção composicional ligada ao comportamento, prestação de serviço, informação, 
música, entretenimento e diversão. Segundo Souza, “os programas que mais aproximam o 
telespectador da realidade da produção em televisão são os de auditório, pois permitem a 
entrada de público nos estúdios ou locais preparados para a gravação” (SOUZA, 2004, p. 93). 
 
Os que não utilizam diretamente o auditório costumam formatar as produções 
indiretamente com ele para manter o clima alegre e promover maior interação com o 
apresentador que passa a ser um show-man ou uma show-woman. Para isso, existe o 
recurso de sonorização com palmas e risadas, com um apresentador se dirigindo a 
um auditório fantasma. (SOUZA, 2004, p. 97). 
 
 Neste gênero, a conceituação sobre os atributos de um produto ou marca é 
apresentada, preservando a característica de cada programa do mesmo gênero. As ações 
                                                 
22
 “Dança dos Famosos”, “Bailarina do Faustão”, “Videocassetadas”, Domingão do Faustão. Disponível em: 
<http://redeglobo.globo.com/al/tvgazetaal/noticia/2015/08/danca-dos-famosos-2015-agita-o-palco-do-domingao-
do-faustao.html>, <http://gshow.globo.com/programas/domingao-do-faustao/O-
Programa/noticia/2015/06/conheca-as-candidatas-de-carol-nakamura-ao-bale-do-faustao.html>, 
<http://globotv.globo.com/rede-globo/domingao-do-faustao/v/assista-as-videocassetadas-de-
25012015/3917637/>. Acesso em: set. 2015. 
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devem manter sua personalidade sem envolver a repetição de formatos ou modelos 
preestabelecidos, sendo inseridas num quadro ou apresentadas de forma coloquial e objetiva 
pelo apresentador do programa, com destaque aos principais atributos da marca e outros 
benefícios que a qualificam. 
 Outro exemplo no que se refere especificamente à apresentação de ações de 
merchandising nesse gênero, o Programa Raul Gil (Figura 26), transmitido pelo SBT aos 
sábados, apresenta o quadro “Mulheres que brilham” com atrações musicais direcionadas a 
um público predominantemente feminino. O patrocinador é o anunciante Bombril, que 
carrega a conotação de limpeza e brilho que seus produtos trazem no uso doméstico. Por ser 
considerada uma marca tradicional conhecida pelas donas de casa, a comunicação se torna 
adequada ao nome do quadro, que associa o brilho que o produto traz ao sucesso das 
participantes, com citações inclusive no site do anunciante (Figura 27). 
 
Figura 26 – “Mulheres que brilham” (Bombril – Programa Raul Gil – SBT) 
 
Fonte: Bombril, 2015.
23
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
23
 Bombril, Programa Raul Gil. Disponível em: <http://www.sbt.com.br/raulgil/fiquepordentro/12443/Muito-
talento-no-quadro-Mulheres-que-Brilham-desta-semana.html>,<http://www.tupacity.com/?id=81-24894> 
Acesso em: set. 2015. 
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Figura 27 – Site da Bombril – citação do programa   
 
Fonte: Site Bombril, 2015.
24
 
  
O sentido do conteúdo publicitário, neste exemplo, é metafórico. Segundo Santaella 
(2005, p. 304), a metáfora vai estabelecer um paralelo entre o significado e algo diverso dele, 
entre as tantas teorias da metáfora cujo critério dominante é a similaridade, o que faz o uso de 
produtos da marca Bombril e as calouras do programa brilharem da mesma maneira. 
 Como se pôde observar, nos programas de auditório, as alternativas para ações de 
merchandising são variadas, por exemplo: citação com visualização do produto; testemunhal, 
podendo haver exibição de produto e/ou marca em telão do cenário; ou exposição do produto 
ou ação integrada com a apresentação do produto no conteúdo do programa, que pode ser uma 
reportagem ou, como no exemplo citado, um quadro. Essas alternativas se identificam com as 
categorias citadas no primeiro capítulo: (1) a menção em um diálogo (testemunhal) acrescido 
da exposição (visualização) e manipulação (apresentação do produto integrada ao conteúdo do 
programa); (2) a identificação do produto e seu posicionamento (integrada ao conteúdo) e (3) 
cena ampliada pelo enquadramento da câmera (visualização, com exibição em um telão). 
  
2.3.4 Esporte 
 
Com 9% de participação, o gênero “Esporte” (principalmente futebol para as redes de 
emissoras que detêm os direitos de transmissão, como Globo e Band) cria um envolvimento 
na discussão entre os integrantes do programa com ex-jogadores, técnicos e convidados.  
 No programa Jogo Aberto, da TV Band – um programa de palco sem auditório –, a 
apresentadora Renata Fan estimula um debate entre os participantes através de vídeos 
transmitidos que revivem os lances polêmicos dos jogos da semana. A presença de uma 
mulher como âncora de um programa esportivo, especificamente de futebol, cria uma 
                                                 
24 Site, Bombril. Disponível em: <http://www.bombril.com.br/tvbombril/bombril-na-tv/mulheres-que-brilham>. 
Acesso em: jul. 2015. 
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conotação de domínio feminino na discussão do esporte considerado predominantemente 
masculino, o que difere de outros com o mesmo formato, por exemplo, o programa Os Donos 
da Bola, transmitido pela mesma emissora com o ex-jogador Neto no comando. Já o programa 
Globo Esporte, na TV Globo, tem o apresentador Ivan Moré (Figura 28) somente na 
transmissão para a praça de São Paulo, com o diferencial de incluir outros esportes além do 
futebol nos seus comentários.  
 
Figura 28 – Jogo Aberto e Os Donos da Bola (Band) e Globo Esporte (Globo) 
 
Fonte: Jogo Aberto, Os Donos da Bola, Globo Esporte, 2015.
25
 
 
 Os programas esportivos, em sua maioria com conteúdo relacionado ao futebol, 
contêm um apresentador principal que estimula discussões polêmicas entre os participantes, 
incrementadas por depoimentos dos jogadores, o que garante uma fidelidade do público 
telespectador aficionado pelo esporte. Jogo Aberto e Os Donos da Bola, da Band, 
disponibilizam ações de merchandising em três formatos: visualização e manuseio do produto 
(1 - exposição e manipulação), testemunhal (1 - menção em um diálogo) e ação integrada 
inserida no conteúdo do programa. Nesse caso, com roteiro produzido pela emissora, com o 
produto e/ou marca e/ou apenas atributos do produto aparecem integrados ao conteúdo já 
existente (2 - a identificação do produto e seu posicionamento). Globo Esporte, da TV Globo, 
não comercializa ações de merchandising. 
 Nas transmissões esportivas, as ações de merchandising podem ser exploradas nas 
propriedades de arena, com placas do anunciante onde o evento é realizado, em modalidades 
como surf, ciclismo, atletismo, vôlei, esportes radicais, stock-car, entre tantas outras que 
possibilitem conectar (1) a exposição da marca integrada ao conteúdo que esses esportes 
envolvem: emoção, adrenalina e desafios. 
                                                 
25
 Jogo Aberto, Os Donos da Bola, Globo Esporte. Disponível em: 
<https://portalquem.wordpress.com/2013/04/29/jogo-aberto-tem-novo-logotipo-e-cenario-na-bandveja/>, 
<https://www.pinterest.com/pin/550705860660840856/>, <https://www.youtube.com/watch?v=PyIYnsji4qU>. 
Acesso em: set. 2015  
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 Uma ação inédita este ano foi o merchandising do anunciante Honda na transmissão 
do jogo Brasil vs. Itália, pela Liga Mundial de Vôlei realizada no dia 19 de junho (Figura 29) 
com a marca inserida na rede. 
 
Figura 29 – Honda na rede de vôlei (Brasil vs. Itália) 
 
Fonte: Honda, 2015.
26
 
 
Outro exemplo de ação diferenciada no gênero “Esporte” foi o anunciante 
WebMotors, reconhecido como um site que vende veículos usados. No jogo realizado dia 15 
de julho de 2015 pela Copa do Brasil entre Palmeiras (SP) e Asa de Arapiraca (AL), a parte 
frontal da camisa do time alagoano no primeiro tempo do jogo teve uma ilustração de um 
carro com a palavra “Vende-se”. No segundo tempo do jogo, no retorno do time, a camisa foi 
substituída pelo anúncio “#Vendeu – Webmotors” (Figura 30). Tal ação, como a do corredor 
Bolt para a marca Nike, partiu do time de futebol e do anunciante, e não da emissora de 
televisão. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
26
 HONDA, rede vôlei. Jornal Folha de S.Paulo, 20 jun. 2015. 
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Figura 30 – WebMotors na camisa do Asa de Arapiraca (AL) 
 
Fonte: Autor.  
  
 Simulando não saber de nada, a WebMotors postou a “propaganda” curiosa em sua 
página no Facebook instigando os leitores: “É impressão minha ou tem um louco vendendo 
um carro na camisa do Asa de Arapiraca?”. A grande surpresa, entretanto, é que a equipe 
voltou do intervalo com a mesma camisa, mas um patrocínio diferente, que explicava o 
primeiro, e cuja frase era: “#Vendeu WebMotors”. A ação abre precedentes para novas 
iniciativas do gênero, aproveitando os dois tempos da partida para uma comunicação não tão 
estática quanto a convencional. 
 
2.3.5 Narrativas seriadas e telenovelas 
 
 Com percentuais menos representativos, séries com 9% de participação, filmes com 
8%, seguidos por novelas (6,4%), as narrativas seriadas na televisão apresentam-se também 
como gêneros propícios para ações de merchandising. Ações integradas à trama que, de forma 
lúdica e orgânica ao conteúdo, demonstram as preferências do personagem. Quer seja na 
roupa que veste, na maquiagem que usa, no carro que utiliza, nos lugares que frequenta, nas 
viagens que planeja, nas preferências culinárias, culturais, enfim, tudo que seja coerente com 
o perfil do personagem e adequado à história que está sendo contada ao público. 
 Como exemplo de ação de merchandisng em séries, a Caninha 51 divulgou sua marca 
na série The Big Bang Theory exibida pelo canal Warner Channel (Figura 31) em 30 de abril 
de 2013. O produto pode ser visualizado em três diferentes cenas na cozinha da personagem 
Penny. 
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Figura 31 – Caninha 51 na série Big Bang Theory 
 
Fonte: Caninha 51, 2015.
27
 
 
 Nos filmes cinematográficos, também veiculados na televisão, a linguagem está no 
conjunto de planos, na locomoção de câmeras e na definição de cenários, que utilizam como 
ferramenta enquadramentos com planos e ângulos, movimentos de câmera, montagem, 
continuidade e som, no desenvolvimento da narrativa cinematográfica. Tais características de 
linguagem podem também ser identificadas em outros formatos das teledramaturgias. Esses 
traços de linguagem permitem inserir os produtos e marcas no contexto da narrativa. Em uma 
das cenas de Homem de Ferro, o personagem principal realçou o design do relógio Bulgari 
utilizado pelo super-herói através do enquadramento da câmera (Figura 32). 
 
Figura 32 – Homem de Ferro (Bulgari) 
 
Fonte: Bulgari, 2015.
28
 
 
                                                 
27
 Caninha 51, Big Bang Theory. Disponível em: <http://www.mapadacachaca.com.br/en/articles/cachaca-51-
and-the-big-band-theory/>. Acesso em: set. 2015. 
28
 Bulgari, Homem de Ferro. Disponível em: < https://www.youtube.com/watch?v=XrHJlZIPO30>. Acesso em: 
set. 2015 
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 Seja através da exposição acrescida da apresentação do produto ou através da 
manipulação integrada ao seu conteúdo (1) com a cena ampliada pelo enquadramento da 
câmera (3), as ações de merchandising objetivam criar o envolvimento de marcas e produtos 
de forma natural, adequada ao perfil e ao estilo dos formatos desenvolvidos para cada 
ambiente. 
 Maria Dora Mourão aponta que é “na montagem que encontramos a imagem do 
tempo, uma vez que, o tempo cinematográfico sendo uma representação indireta, depende da 
organização das imagens e sons para que ela se constitua” (2002, p. 1). A autora enfatiza 
ainda que, com o recurso das novas tecnologias, as possibilidades são ampliadas para a prática 
e o desenvolvimento do tempo narrativo e da simultaneidade: “Com as novas tecnologias, 
ampliam-se os recursos para se praticar e desenvolver essas novas formas de realismo, ou, se 
quisermos, de realidades” (MOURÃO, 2002, p. 1). 
 Para facilitar as estratégias de programação, o produtor (ou ainda o distribuidor) define 
a classificação original do gênero filme como drama, comédia, romance, suspense e terror, 
entre outros, e essa ordenação vai ser alterada para a classificação do formato que será 
veiculado pela emissora de televisão e receberá outra denominação: filme, série, minissérie 
(SOUZA, 2004). 
 O autor também chama a atenção para a integração da TV com o cinema, em que o 
gênero filme uniu as duas produções.  
 
A programação de todas as redes solidificou um produto que torna a televisão 
inseparável do cinema. São os filmes nacionais e estrangeiros que alimentam a 
parceria das duas indústrias, a televisiva e a cinematográfica. (SOUZA, 2004, p. 
108). 
 
 Como herança do rádio, a telenovela se traduz no gênero mais popular e de maior 
audiência da televisão brasileira. Para a composição dessa realidade, as grades de 
programação das emissoras estabelecem o horário nobre das 18h até as 22h para sua exibição, 
faixa horária em que os anunciantes buscam divulgar seus produtos.  
 A linguagem da telenovela apresenta vários componentes que estimulam a interação 
familiar e as relações humanas, como estilos de cenário, vestuário, maquiagem, iluminação 
(DUARTE, 2012), mixados com conflitos de interesse, lutas de classes sociais e episódios do 
cotidiano inseridos frequentemente em um cenário urbano (SOUZA, 2004, p. 121). 
 As ações em dramaturgia podem envolver compra, uso ou consumo de um 
determinado produto, uma viagem a um destino especial, ou mesmo a realização de um 
evento, desde que tenha adequação ao contexto. 
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 Segundo Clarice Alves (2010, p. 3), a novela traz a semelhança com o mundo real, o 
que facilita a identificação de anunciantes com a narrativa na qual a marca é inserida. 
Portanto, a publicidade está sempre ligada às questões sociais, econômicas e culturais que 
acompanham a sociedade atual, ao conhecimento das características da comunicação de 
massa e suas peculiaridades, ao estudo e entendimento do modelo que permita reproduzir 
adequadamente os elementos que nela convém divulgar e conseguir adesão de telespectadores 
que venham consumir os produtos de um anunciante. 
A novela I Love Paraisópolis, transmitida pela Rede Globo no horário das 19h, é um 
exemplo de identificação do gênero e formato com a publicidade. A dramaturgia traz a 
história de envolvimento dos moradores de uma favela com um arquiteto residente do 
Morumbi, bairro de classe mais nobre próximo à favela.  
 Nesse contexto, surge um projeto de urbanização de Paraisópolis em um confronto 
com uma vilã que pretende desapropriar e construir prédios no local, o que faz os mais de 40 
mil moradores da comunidade acompanharem a trama. 
 Por a novela conter uma narrativa que se identifica com o público predominantemente 
popular e muitas vezes com dificuldades financeiras, o anunciante Crefisa, que atua como 
facilitador de crédito para pessoas de baixa renda, pensionistas e aposentados, além daqueles 
que têm interesse em limpar seu nome, vê como oportunidade o patrocínio (Figura 33) na 
emissora e no site Globo.com (Figura 34), onde os capítulos da dramaturgia podem ser 
revistos. 
 
Figura 33 – I Love Paraisópolis (Rede Globo) 
 
Fonte: I Love Paraisópolis, 2015.
29
 
 
 
                                                 
29
 I Love Paraisópolis, TV Globo. Disponível em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/I_Love_Parais%C3%B3polis>, 
<http://televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2015/03/25/globo-movimenta-paraisopolis-com-cerca-de-50-
figurantes-conheca-comunidade.htm#fotoNav=8>, <http://www.mundotkm.com/br/hot-news/38877/elenco-de-
love-paraisopolis-recebe-criticas-por-sotaque>. Acesso em: set. 2015. 
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Figura 34 – site Globo.com – I Love Paraisópolis – Patrocinador Crefisa 
 
Fonte: Crefisa, 2015.
30
 
 
 A identificação com uma classe social menos favorecida, carente de crédito imediato e 
dinheiro na hora, sob o apelo “Limpe seu nome”, certamente traz ao anunciante a exposição 
da marca a um público adequado ao produto oferecido. 
 
Os indivíduos veem, no melodrama típico da telenovela, as manifestações, 
conscientes ou inconscientes, dos seus desejos e comportamentos. É por isso que, 
em geral, a ficção na telenovela não objetiva a fuga do cotidiano, e sim sua 
semelhança com o mundo da vida. (ALVES, 2010, p. 3). 
 
 Portanto, gênero e formato facilitam a aproximação da linguagem televisiva com 
categorias de anunciantes nos intervalos comerciais, assim como o seu conteúdo, criando 
identidade com o telespectador e obtendo melhor assimilação do produto. 
 Nessa mesma novela, na ação de merchandising para a marca Coca-Cola, em tom de 
humor, o personagem retira uma lata do refrigerante da geladeira e brinca com sua mulher 
(Figura 35). A visualização do produto faz parte de uma cena que retrata o bom 
relacionamento entre o casal. 
 
 
 
 
  
                                                 
30
 CREFISA, site. Disponível em: <globotv.globo.com/rede-globo/i-love-paraisopolis/v/conheca-os-atores-e-
personagens-de-i-love-paraisopolis/4159117/>. Acesso em: jul. 2015. 
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Figura 35 – Merchandising Coca-Cola – I Love Paraisópolis – TV Globo 
 
Fonte: Coca-Cola, 2015.
31
 
 
 A espontaneidade da ação se encontra na lata do refrigerante Coca-Cola gelada 
provocando arrepios quando encostada no pescoço da atriz, que revida da mesma maneira, 
confirmando a característica do merchandising em manter a naturalidade em momentos de 
descontração e prazer. Quanto mais amarrada à trama e à caracterização dos personagens, 
melhor. De acordo com o Boletim Informativo ao Publicitário da Rede Globo de Televisão: 
 
A adequação e naturalidade na abordagem da ação é o melhor caminho para 
impactar o público. Quanto mais “real” e próxima do consumidor for a utilização de 
um produto em cena, melhor será a percepção que o telespectador terá da ação 
comercial e, consequentemente, da marca. O merchandising não pode prejudicar a 
trama. Conceitos exagerados ou expressões que fogem à narrativa dos personagens 
são ruídos que interferem no andamento da história e causam uma reação negativa 
junto ao público do programa. (BIP, Edição 607, Jul. 2015). 
 
 Em outro exemplo, o anunciante Rommanel, do segmento de joias, desenvolveu uma 
ação de merchandising na novela Babilônia, transmitida pela TV Globo em 2015 (Figura 36), 
considerando a visualização ampliada da embalagem, exposição e manipulação, sendo 
mantida a naturalidade da cena.  
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
31
 Coca-Cola, Paraisópolis. Disponível em: <https://vimeo.com/137978929>. Acesso em: set. 2015. 
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Figura 36 – Merchandising Rommanel – Babilônia – TV Globo 
 
Fonte: Rommanel, 2015.
32
 
  
Nessa mesma emissora, a identificação do refrigerante Coca-Cola e seu 
posicionamento através da visualização, com a garrafa pet no primeiro capítulo da novela 
Regra do Jogo (Figura 37), transmitido em agosto de 2015, serviram para divulgar 
novamente a marca, com o produto destacado entre os personagens que circulam nos 
cômodos de uma residência. 
 
Figura 37 – Merchandising Coca-Cola – A Regra do Jogo – TV Globo 
 
Fonte: Coca-Cola, 2015.
33
 
                                                 
32
 Rommanel, Babilônia. Disponível em: <http://globotv.globo.com/globocom/g1-pe/v/rommanel-faz-acao-de-
merchandising-na-novela-babilonia/4165856/>. Acesso em: set. 2015. 
33
 Coca-Cola, A Regra do Jogo. Disponível em: <https://vimeo.com/138204494>. Acesso em: set. 2015. 
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 A simples exposição da marca em um cômodo de uma residência de uma família de 
classe popular pode levar o telespectador à lembrança do produto no momento de decisão da 
compra. A identificação da embalagem em cima de uma mesa pode fazer com que o incentivo 
da compra não esteja diretamente ligado ao consumo, e sim em ter o refrigerante disponível 
dentro de casa. 
 Nas telenovelas, as ações de merchandising priorizam a identificação do produto e seu 
posicionamento (2) através da exposição e manipulação (1), mantendo a naturalidade dos 
personagens durante a visualização da marca/produto. 
 
2.3.6 Reality show 
 
O gênero reality show, com uma linguagem natural relacionada ao cotidiano dos 
participantes, tem alterações em suas narrativas durante as atividades desenvolvidas pelos 
personagens. Essas atividades, por sua vez, quase sempre estão relacionadas à marca de 
algum patrocinador. 
Um programa que ilustra de forma categórica o gênero e o formato com relação direta 
com a publicidade é o MasterChef, da TV Band (Figura 38). 
 
Figura 38 – MasterChef – TV Band 
 
Fonte: MasterChef, 2015.
34
 
 
O MasterChef é um reality show de competição culinária, lançado em 1990 no Reino 
Unido, e exportado com o mesmo nome para inúmeros países. O programa possui vários 
formatos: desde concorrentes amadores, profissionais, celebridades e até crianças, o 
                                                 
34
 MasterChef, TV Band. Disponível em: <http://www.receitacomofazer.com.br/masterchef-band-confira-
receitas-do-masterchef-brasil/>. Acesso em: set. 2015. 
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MasterChef Junior. Dessa maneira, a sua notoriedade de alguns anos como sucesso televisivo 
atrai com facilidade os patrocinadores, cientes da audiência já fidelizada, tornando-se o 
espaço ideal para anunciantes que se relacionam ao universo da culinária. 
 A versão brasileira tem vários patrocinadores: rede de supermercados, utensílios 
domésticos, produtos alimentícios, produtos de limpeza, como também a Fiat, que premia 
com um carro o melhor cozinheiro.  
Em junho de 2015, a empresa de pesquisa Datafolha PRM apresentou ao mercado 
publicitário uma análise de aceitação por parte dos telespectadores de dois anunciantes de 
cada programa de um mesmo gênero: Cozinha sob Pressão (Friboi e Seara), transmitido pelo 
SBT, e MasterChef (Carrefour e Cacau Show), da TV Band, com a divulgação dos índices 
qualitativos de aceitação dessas ações por parte dos telespectadores (Gráfico 2). Os índices 
apresentados no gráfico mostram que, quanto mais próximo de 200, melhor será o indicador 
para as marcas. 
  
Gráfico 2 – Índices Datafolha PRM – Painel de retenção de merchandising 
 
Fonte: Meio & Mensagem.
35
 
 
 Os anunciantes Friboi e Seara, do programa Cozinha sob Pressão, do SBT, 
identificados no gráfico na cor verde, atingiram maiores índices nos critérios Execução (145): 
os melhores benefícios do produto através das ações desenvolvidas; Adequação (144): as 
propagandas combinam com o programa; e Diferenciação (141): as marcas passam a ideia de 
serem melhores. Esses itens reforçam os benefícios do merchandising com as marcas em 
gêneros adequados às categorias dos anunciantes, o que é confirmado no indicador Agrado 
(129): a boa receptividade dos telespectadores. 
 Como outro exemplo, no programa MasterChef Brasil transmitido pela TV Band, 
identificado na cor azul, os anunciantes Carrefour e Cacau Show atingiram maiores índices 
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 Painel de Retenção, Meio & Mensagem, 20 jul. 2015, p. 22. 
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nos critérios Adequação (137): as propagandas combinam com o programa; Execução (136): 
os melhores benefícios do produto através das ações desenvolvidas; e Credibilidade (128): as 
propagandas e promoções têm mais credibilidade. Também os critérios Contextualização 
(120), que representa a satisfação do telespectador na forma que os produtos aparecem, e 
Diferenciação (119), em que as marcas passam a ideia de serem melhores, apresentaram 
indicadores significativos na divulgação das marcas.  
 
Podemos concluir que os product placement [...] têm o poder de associar um produto 
a um estilo de vida, fazendo-o de forma sutil e eficaz, seja pelo simples fato de fixar 
a marca no mercado ou servindo também para promovê-la. Porém, os 
telespectadores/consumidores acabam utilizando os produtos/marcas [...] por se 
familiarizarem com os mesmos e por acreditarem na credibilidade dos artistas 
quanto à marca, por estarem contracenando com os produtos de forma real. Muitas 
vezes, inclusive, comentam [...] que gostam do produto pelo fato do mesmo trazer 
alguma melhoria que o do concorrente não traz. (NUNES; GARCEZ, 2012, p. 13). 
 
 Além disso, o formato favorece os merchandisings com novos desafios, que incluem 
vinhetas como a “Cachaça 51”, que ilustrou o quadro “Comida de Boteco” em uma edição do 
programa, e ainda outra ação envolvendo o anunciante Carrefour: na disputa pela melhor 
“Feijoada”, os participantes fizeram suas compras nessa rede de supermercado. 
 Dessa forma, o exemplo do programa MasterChef contribui de maneira inegável para a 
entrada da publicidade entrelaçada com seu gênero e formato, tornando a criação de quadros e 
formas de divulgação de produtos inesgotáveis (Figura 39). 
 
Figura 39 – Carrefour no MasterChef Brasil – TV Band 
 
Fonte: Carrefour, 2015.
36
 
 
 Com isso, a publicidade se encaixa de maneira perfeita à linguagem da comunicação e 
ainda interage com a mídia digital durante as suas apresentações. 
                                                 
36
 Carrefour, MasterChef. Acesso em: <http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/2015/videos/ultimos-
videos/15522264/1-prova-do-creme-patissiere.html>. Acesso em: set. 2015. 
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 Como outro exemplo do formato reality show, o Big Brother Brasil, transmitido pela 
TV Globo, reúne em uma única casa aproximadamente 20 participantes em um convívio 
polêmico transmitido pelas câmeras escondidas. Os integrantes do programa participam de 
gincanas e atividades competitivas que pontuam equipes, e, no decorrer das atividades, a 
interação dos telespectadores através das redes sociais colabora na decisão de quem irá 
vencer a prova e levar o prêmio de um milhão e meio de reais. 
 No BBB, as ações de merchandising são desenvolvidas durante as atividades dos 
participantes, e, por ser um ambiente competitivo (Figura 40), a visualização da marca 
exposta durante toda a atividade tem maior duração, o que favorece o anunciante. 
 
Figura 40 – Merchandising Guaraná Antarctica – Café 3 Corações – Rossi Residencial 
 
Fonte: Guaraná, 3 Corações, Rossi, 2015.
37
 
 
 O gênero reality show tem como característica a espontaneidade nas interpretações 
dos participantes, tratando-se de um programa sem roteiro, o que limita a inclusão de ações 
de merchandising com tecnologia virtual, por não ter cenários padronizados que facilitam o 
uso dessa tecnologia. A inclusão de uma marca é definida com a menção do produto ao nome 
dado à prova, sua visualização e manuseio, que pode ser desenvolvido através de embalagens 
ou peças do jogo com o anunciante identificado. 
 
 
 
 
                                                 
37
 Guaraná, 3 Corações, Rossi. Disponível em: 
<http://www.rpress.com.br/blogrpress/?p=551>,<http://www.2dayconsultoria.com.br/blog/2010/03/>,<http://blo
gconexaoserido.blogspot.com.br/2013/05/merchandising-movimenta-r-13-bilhao-na.html>. Acesso em: set. 
2015. 
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2.3.7 Eventos 
 
A transmissão de eventos pelas emissoras de televisão faz com que estes se 
transformem em um acontecimento, um espetáculo. Quando a transmissão é ao vivo, o evento 
se torna ainda mais especial, conferindo ressonância ao ambiente onde é realizado. 
 A voz do narrador tem interferência na identificação do acontecimento, por isso alguns 
narradores ficam famosos por suas transmissões. “O seu tom reverente, os silêncios 
eloquentes, vozes sufocadas ou contidas, são elementos essenciais do acontecimento. Ao 
longo dos anos, tornaram-se parte dos pré-requisitos” (DAYAN; KATS, 1994, p. 85). 
 A transmissão televisiva de um evento traz um significado de profundidade à 
identidade dos telespectadores graças aos relevos ostensivos feitos pelas câmeras de 
filmagem, dando um aspecto significativo ao acontecimento. 
 Ainda segundo os autores,  
 
[...] a função interpretativa da televisão consiste em assegurar (1) ao nível da 
imagem, que os aspectos significativos do acontecimento, as suas mensagens visuais 
sejam devidamente sublinhadas; e que (2) ao nível da narração, esses aspectos, uma 
vez observados, sejam corretamente interpretados – isto é, com um enquadramento 
referencial em consonância com os dos organizadores. (DAYAN; KATS, 1994, p. 
93). 
 
 A televisão assume a função de levar o telespectador até o local onde o evento é 
realizado, dando-lhe a sensação de estar lá, porém livre dos obstáculos que possam surgircaso 
realmente estivesse, adicionando extensões ao evento. 
 Por exemplo, em junho de 2015 foi realizado o 50
o
 Festival Folclórico de Parintins, no 
estado do Amazonas, com a apresentação de dois grupos: Caprichoso, na cor azul, e 
Garantido, na cor vermelha. Por ser um dos mais tradicionais eventos realizados na região 
Norte, a alegoria dos participantes e torcedores é identificada pelas cores vermelha e azul em 
uma mesma arquibancada do chamado Bumbódromo (Figura 41). Uma das patrocinadoras do 
evento, a Coca-Cola, marcou presença na arena através de luminosos nas arquibancadas e 
banners instalados em pontos estratégicos, que na transmissão podem ser identificados pelas 
imagens na TV daquele estado. Para satisfazer as duas torcidas, o anunciante alterou para a 
cor azul o banner instalado na torcida do boi Caprichoso, mantendo a cor original vermelha 
no local onde a torcida do boi Garantido esteve localizada, o que demonstra um dinamismo da 
marca em poder apoiar os dois tipos de públicos presentes em um mesmo local. 
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Figura 41 – Festa de Parintins 2015 – TV Amazonas – Coca-Cola 
 
Fonte: Coca-Cola, 2015.
38
 
 
 Os eventos viabilizam uma das três formas de inserir as marcas nas narrativas, com a 
exposição e visualização associada à identificação do ambiente transmitido.  
 De modo geral, conforme exposto, os gêneros dos programas televisivos definem 
previamente a seleção dos anunciantes, cujo objetivo é atingir públicos que se sentem 
integrados com um tipo de formato desenvolvido pela produção. Na expectativa de associar a 
marca a um tipo de telespectador, as ações de merchandising exigem uma linguagem 
específica para cada formato direcionado a um público que, pela credibilidade dos 
apresentadores, vê como um diferencial as ações que divulgam uma marca ou produto. 
                                                 
38
 Coca-Cola, Parintins. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=tJneRcEya70>. Acesso em: set. 
2015. 
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3. Merchandising virtual na TV 
 
  
A utilização da tecnologia virtual na produção de cenários para televisão tem se 
estendido na divulgação de marcas e produtos com ações de merchandising. O merchandising 
televisivo com tecnologia virtual faz parte das propostas comerciais disponibilizadas ao 
mercado publicitário. Imagens virtuais são inseridas em diferentes gêneros de programas 
gravados ou transmitidos ao vivo. Este capítulo apresenta ações de merchandising virtual que 
consideram as características do merchandising televisivo convencional, que é manter a 
naturalidade na exposição das marcas. 
 
3.1 O virtual na televisão e o merchandising virtual 
 
O conceito de virtual não se aplica simplesmente às redes digitais de comunicação que 
exploram o termo por estar associado à linguagem utilizada nos meios on-line. Percebe-se 
isso no uso dos termos “cenário virtual” e “merchandising virtual”, que são amplamente 
adotados pelos profissionais ligados ao mercado audiovisual. 
Conforme Pierre Lévy (2011, p. 15) “[...] a palavra virtual vem do latim medieval 
virtualis, derivado por sua vez de virtus, força, potência. Na filosofia escolástica é virtual o 
que existe em potência e não em ato”. Lévy interpreta como uma colocação enganosa quando 
analisamos o real e o virtual empregados para justificar presença ou ausência. O real significa 
o tangível, o que eu tenho, e o virtual refere-se à ilusão, ao futuro, o que traz diversas formas 
de virtualização. O virtual se renova sem ter passado pela realização formal: virtualidade e 
atualidade são duas maneiras de ser diferentes. Uma semente representa virtualmente uma 
árvore; o virtual (imagina-se uma árvore) não se opõe ao real (a árvore que vai crescer): ele 
se opõe ao atual (a semente). 
 
[...] o real assemelha-se ao possível enquanto o atual responde ao virtual [...] o 
virtual é como uma situação subjetiva, uma configuração dinâmica de tendências, de 
forças, de finalidades e de coerções que uma atualização resolve. A atualização é um 
acontecimento, no sentido forte da palavra. Efetua-se um ato que não estava 
predefinido em parte alguma e que modifica por sua vez a configuração dinâmica na 
qual ele adquire uma significação. (LÉVY, 2011, p. 137). 
 
Segundo Lèvy (2011, p. 73), “a virtualização [...] não é necessariamente acompanhada 
de um desaparecimento. Ao contrário, acarreta com frequência um processo de 
materialização” em suas diversas formas de utilização. No cenário televisivo, a produção da 
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cena tem importância na realização das imagens que transmitem uma ideia de realidade. Nas 
propostas publicitárias, a inclusão de elementos virtuais no formato de merchandising faz 
com que essa tecnologia seja utilizada em programas transmitidos ao vivo ou gravados, 
diversificando com isso as formas de divulgação das marcas. 
O Manual de Formatos Comerciais da Rede Globo (Figura 42) define merchandising 
virtual da seguinte forma: “ação do cliente produzida com tecnologia de ‘realidade virtual’ e 
exibida sobre as imagens de transmissão do evento”. Tal tecnologia só é utilizada em 
programas transmitidos nacionalmente nas emissoras de TV, não havendo possibilidades de 
transmissão em mercados regionais. 
  
Figura 42 – Manual de Práticas Comerciais da Rede Globo 
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Fonte: Manual de Práticas, 2015.
39
 
 
O merchandising transmitido com tecnologia virtual utiliza as mesmas regras com 
relação às normas exigidas para ações do merchandising televisivo. A marca inserida na 
narrativa ou a citação e demonstração do produto são condicionadas à linguagem utilizada em 
cada gênero e formato do programa selecionado. Para tanto, a emissora deve zelar pelo 
compromisso de manter o controle de qualidade de produção assumido com seus clientes, 
priorizando normas internas e procedimentos para a realização da ação. 
Tendo como imagem de fundo a transmissão ao vivo de um evento, a tecnologia 
virtual possibilita a sobreposição da imagem de uma marca inserida na tela com visualização 
somente através dos aparelhos de TV. A ação de merchandising é produzida sobre imagens 
inseridas na tela, em princípio sem a interatividade dos personagens, que posteriormente 
podem ter possibilidade de interação. As imagens virtuais de fundo com a identificação da 
marca em um evento transmitido ao vivo permitem a exploração de linhas criativas atreladas 
ao evento transmitido, o que viabiliza a inclusão de formatos inusitados através da tecnologia. 
Na produção de merchandising virtual, após a definição de um roteiro, o vídeo é 
produzido conforme composição da marca ou objeto de divulgação, para criar uma animação 
em computação gráfica. Essa animação não possui locução, porém possibilidades de efeitos 
sonoros podem ser utilizadas com uma duração variável de quinze segundos, dependendo dos 
critérios adotados pelas emissoras. 
                                                 
39
 Manual de Práticas, TV Globo. Disponível em: 
<http://comercial2.redeglobo.com.br/midiakit/Pages/formatosComerciais.aspx>. Acesso em: set. 2015. 
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As marcas dos anunciantes inseridas com tecnologia virtual nas transmissões 
televisivas são categorizadas pela identificação do produto e seu posicionamento em uma 
narrativa acrescentada de sua visualização direcionada exclusivamente a um público 
específico que acompanha a transmissão feita pela televisão 
Como consequência disso, as áreas comerciais das emissoras de televisão 
desenvolvem novos formatos de ações que, por meio de patrocínios de programas e eventos, 
oferecem oportunidades aos anunciantes para aquisição de cotas disponíveis (na TV Globo, 
cinco em sua maioria) com envolvimento da marca em diversos formatos de divulgação.  
O anunciante cotista tem exclusividade no seu segmento de atuação na garantia de não 
ter concorrentes que possam comprometer a credibilidade da marca nesse compromisso. Se 
uma montadora adquire uma cota, nenhuma outra poderá participar do mesmo programa, 
considerando as normas comerciais praticadas pelas emissoras, o que garante a exclusividade 
do anunciante sem concorrentes, o que também justifica o investimento feito na compra do 
patrocínio. 
É evidente que, com essa exclusividade, o envolvimento do anunciante como 
patrocinador inclui diversas formas de divulgação, quais sejam: caracterizações de cinco 
segundos com a citação da marca nas chamadas veiculadas em horários alternados no canal, 
normalmente em períodos que antecedem a transmissão; inserts de vídeo com o logo do 
patrocinador, com áudio ou somente a projeção da marca (sem áudio) dentro do programa; 
ações como merchandising.  
Desse modo, a evolução tecnológica dos equipamentos direcionados à produção 
televisiva cada vez mais exige aprimoramento na qualidade da produção e de seus códigos 
verbais, sonoros e visuais. A inovação tem exigido a formatação de cenários com melhor 
qualidade, evolução das técnicas de produção e inclusão da transmissão digital, que tem 
renovado o espaço utilizado para a produção de conteúdos incluindo o virtual como parte 
dessa nova linguagem. 
Contudo, antes de observar apenas os aspectos tecnológicos e comerciais, é preciso 
considerar que cada peça inserida no cenário televisivo tem a função de transmitir o 
significado do espaço, não se limitando somente a objeto de decoração: 
 
Cenografia não é apenas um signo que denota e conota um ambiente e/ou uma 
época, ou que informa um espaço, configurando-o: a boa cenografia é a que 
participa também da ação narrativa, que não é apenas algo externo à ação, 
decorativamente, mas que se identifica até como estado psicológico dos personagens 
ou o ambiente da cena. (PIGNATARI apud CARDOSO, 2009b, p. 56). 
 
83 
 
  
 
Para Cardoso, “ao fazer uso das tecnologias digitais, originadas nos campos da 
simulação e da realidade virtual, a cenografia televisiva cria um novo tipo de espaço cênico, 
que deixa de ser uma área limitada fisicamente”, e isso pode gerar novas formas expressivas 
de representar os espaços e as marcas nesses espaços (2009a, p. 44). 
 
3.2 Cenografias com tecnologia virtual na TV 
 
 Segundo Cardoso (2009a, p. 45), “a tecnologia empregada na confecção de cenários 
virtuais para televisão foi criada pelas indústrias que desenvolvem sistemas de treinamento e 
simuladores militares”, que, por meio de novos posicionamentos, foram as empresas 
responsáveis pela instalação de sistemas para produção de cenários virtuais em diversos 
países, inclusive no Brasil. 
 No background, em um cenário virtual, o movimento das câmeras acompanha o 
deslocamento dos elementos produzidos digitalmente e a inclusão de elementos ao vivo. A 
incidência de luz através da sombra potencializa obter imagens com conotações 
tridimensionais. Portanto, a percepção de imagens e objetos com a tecnologia pode gerar o 
sentido de realidade, além de possibilitar a interação entre o apresentador e os elementos 
virtuais. 
Assim, as interações entre o apresentador e os elementos cênicos percebidos pelo 
telespectador são meras simulações. As sombras, por sua vez, são apenas recortes do 
próprio objeto projetados num ângulo exato onde deveria estar uma sombra real. 
(CARDOSO, 2009a, p. 47). 
 
 Um fator determinante para a percepção de figuras virtuais são as texturas e cores que 
compõem a cena, e na produção dessas imagens a conotação de igualdade prioriza a 
semelhança com o real.   
 É importante destacar que a tecnologia virtual utilizada na produção é a simulação de 
um cenário físico no qual os personagens ou apresentadores são alocados em espaços 
modulados e delimitados, diferente do chroma-key, que basta com que as pessoas fiquem à 
frente do cenário para o desenvolvimento da cena (CARDOSO, 2009a, p. 52). Tal tecnologia 
é utilizada nas produções para substituição de imagens de fundo por aquelas geradas no 
computador.  
 
O chroma-key possibilita substituir uma das cores primárias (vermelho, verde ou 
azul) por um sinal de vídeo qualquer. Ou seja, num fundo monocromático 
(background) geralmente azul ou verde, pode ser substituído por imagens geradas no 
computador ou até mesmo por imagens captadas. (CARDOSO, 2009a, p. 46). 
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 Apesar dos custos cobrados com a utilização do recurso de imagem virtual, os 
produtores se beneficiam pelo fato de esses valores serem menores, comparados com o 
deslocamento de equipes e demais orçamentos para a produção. Além disso, o cenário virtual 
pode se tornar independente dos limites arquitetônicos, ignorando as leis da gravidade e 
alterando a ilusão da perspectiva, podendo as três dimensões (altura, largura e profundidade) 
se misturar (CARDOSO, 2009a). 
 O cenário produzido com tecnologia virtual depende exclusivamente de suas 
limitações para que tenha a máxima aproximação com o real, uma vez que, por meio dos 
aspectos das formas, texturas e composição visual, passa a ter maior similaridade com o 
cenário convencional, o que faz com que seja interpretado como um espaço físico que faz 
parte daquele local. 
 Cardoso não considera o cenário virtual como uma evolução ou ruptura do cenário 
convencional, por utilizar códigos tradicionais já existentes na linguagem da cenografia 
televisiva: 
Por serem de naturezas distintas, não se pode afirmar que o cenário virtual seja uma 
evolução do cenário convencional; também não se pode dizer que seja uma ruptura 
com este sistema, já que faz uso de determinados códigos que compõem a já 
consolidada linguagem da cenografia televisiva. Justamente por isso, é preciso 
cuidar para que não se confunda essa forma específica de representação com outros 
tipos de recursos técnicos, como, por exemplo, o chroma-key. (CARDOSO, 2009a, 
p. 50). 
 
 O espaço produzido é visto somente através da tela na televisão. O apresentador que 
atua na cena está previamente orientado pelas sinalizações no palco na participação da 
produção, o que traz a percepção de observar a interatividade com os pertences desse espaço, 
produzido com tecnologia virtual, como se todos os materiais corpóreos (montagem, peças, 
tecidos etc.) estivessem ali. 
 A tridimensionalidade dá a conotação de qualquer objeto ou cenas inseridas na 
produção, percebidas como realidade física no local, que, através da simulação e sinalização 
contidas no palco, trazem sincronia nas ações interativas do apresentador. 
 As emissoras de TV utilizam em suas produções a tecnologia virtual, por exemplo, no 
jornalismo, caracterizado como gênero informativo e de prestação de serviços à população. 
Um exemplo é a TV Gazeta de São Paulo, que fornece a previsão do tempo (Figura 43) com 
o uso do chroma-key: a apresentadora é orientada por sinalizadores no mesmo tom de verde 
utilizado no fundo do palco para essa técnica, os quais auxiliam no seu movimento, com 
acréscimo de imagens virtuais que representam os gráficos, cenografias, iluminação e 
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ilustrações. A facilidade das animações apresenta o detalhamento dos índices de temperatura 
em cada dia da semana. 
 
Figura 43 – Tecnologia virtual na previsão do tempo – TV Gazeta SP 
 
Fonte: TV Gazeta, 2015.
40
 
  
Já o Fantástico, da TV Globo, considerado um dos programas pioneiros em efeitos 
visuais, insere imagens virtuais a cada nova mudança de tema nas matérias jornalísticas 
apresentadas em 2015.  
 No programa, o uso da tecnologia é feito a cada troca de reportagem com o 
surgimento de um novo ambiente cenográfico adaptado ao conteúdo do novo tema 
apresentado. A matéria sobre a prática de videogames antigos, por exemplo, tem início com a 
inserção de imagens virtuais relembrando cenas desses jogos. As imagens, auxiliadas pela 
tecnologia, proporcionam interatividade com os âncoras durante a narrativa da notícia. É 
informado na matéria que pessoas podem ser engolidas pelas figuras dos games e, na 
sequência, a animação praticamente “come” os apresentadores do palco, interpretando o 
enunciado (Figura 44). Em outro tema, uma nova troca de cenário de fundo é feita pelas 
imagens virtuais que chamam para um próximo bloco que cita a música “Menina Veneno”, 
tocada por uma banda. 
 
                                                 
40
 TV GAZETA, Tecnologia virtual. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=G_wA4quJDds>. 
Acesso em: jul. 2015 
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Figura 44 – Videogames – “Menina Veneno” – Fantástico – TV Globo 
 
Fonte: Videogames, 2015.
41
 
 
 Nesse sentido, é importante destacar a função dos produtores, que definem as 
marcações para que os apresentadores se movimentem em locais estratégicos, com as 
imagens digitais inseridas promovendo os efeitos ilusórios nos telespectadores, unindo 
realidade com o virtual. 
 
[...] o telespectador observa um homem, o apresentador, ocupando um determinado 
espaço e interagindo com o objeto deste espaço. Ao observar um apresentador ou 
ator em cenário virtual, o telespectador é induzido a uma espécie de ilusão. A 
percepção da imersão do apresentador no espaço se deve à tridimensionalidade dos 
elementos virtuais, à liberdade de movimento proporcionada à câmera e a 
sobreposição de camadas que permite que o apresentador possa andar em volta dos 
objetos virtuais. (CARDOSO, 2009a, p. 51-52). 
 
 A interatividade dos apresentadores feita com o auxílio de treinamentos orientados 
pela produção traz a percepção de que eles agem com os objetos inseridos virtualmente. 
 Outro exemplo de utilização da tecnologia virtual é uma representação gráfica do 
apresentador Silvio Santos em seu programa transmitido no SBT aos domingos, que aparece 
em forma de animação interagindo com as dançarinas durante uma apresentação musical. Em 
momentos de troca de cenário, entre um quadro e outro, as câmeras centralizam suas lentes 
nas dançarinas, que se apresentam durante uma música com legenda para que o telespectador 
possa acompanhar a letra e o ritmo (uma espécie de karaokê), e, através da tecnologia virtual, 
a personagem central é substituída pelo apresentador Silvio Santos (Figura 45), em forma de 
“boneco em animação”.  
 
 
                                                 
41
 Videogames, Fantástico. Disponível em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/fantastico/v/fantastico-edicao-
de-05072015/4300725/>. Acesso em: jul. 2015. 
 
87 
 
  
 
Figura 45 – Silvio Santos dança no palco com tecnologia virtual 
 
Fonte: Silvio Santos, 2015.
42
 
 
 Com seu tradicional sorriso inserido na imagem virtual, desenvolve a mesma 
coreografia feita pelas outras dançarinas, adequada ao formato do programa, que utiliza a 
linguagem jocosa consagrada pela performance do apresentador diante de um público fiel em 
sua audiência, cativado por sua simplicidade e simpatia. Desse modo, a animação acompanha 
o tom humorístico do apresentador através da tecnologia virtual, percebida como uma 
imagem interagindo com as demais dançarinas de palco em forma de boneco, assumindo sua 
característica afetiva como se estivesse com vida. 
 De fato, o reconhecimento das imagens recebidas será processado pela percepção e 
integrado ao contexto já conhecido de um programa popular, que, graças à credibilidade do 
apresentador, a cena será incorporada como realidade. Segundo Sandro Kobol Fornazari, “o 
esquema sensório-motor é aquilo e nos permite reconhecer as coisas e integrá-las num 
conjunto de valores já dados [...] assimilarmos o belo e assim por diante” (FORNAZARI, 
2010, p. 96). 
 Durante os jogos de vôlei pela TV Globo em julho de 2015, a emissora utilizou a 
tecnologia inserindo um jogador virtual sobre as imagens transmitidas ao vivo com animação 
no intervalo entre um saque e outro, no reinício do jogo (Figura 46).  
 
 
                                                 
42
 Silvio Santos, Dança no palco. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=kBKvFPAVJPk>. 
Acesso em: jul. 2015. 
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Figura 46 – Personagem virtual no saque de vôlei – TV Globo 
 
Fonte: Vôlei, 2015.
43
 
 
Uma imagem ocupa um momento de expectativa com visualização exclusiva através 
dos aparelhos de TV, e as narrativas dos locutores são acompanhadas pela agilidade dos 
movimentos feitos por esse jogador virtual, proporcionando maior dinamismo e agressividade 
nas transmissões. 
 As cortadas feitas pelo personagem virtual dão a conotação de um jogador brasileiro 
que demonstra eficiência no estilo de jogada, caracterizada pela sobreposição da sua imagem 
em maior tamanho em comparação aos personagens reais do jogo transmitido ao vivo e pela 
animação que demonstra rapidez e segurança no saque. 
 No gênero novela, é comum a utilização de cenários com tecnologia virtual, 
intensificada em histórias de época, o que exige produção de cenas que integram arquitetura e 
cenários.  
 A novela Os Dez Mandamentos, da TV Record (Figura 47), por exemplo, tem em suas 
produções a união de imagens feitas no deserto do Atacama, no Chile, inseridas 
alternadamente com cenas locadas no estúdio da emissora, no Rio de Janeiro. A utilização do 
chroma-key permite a produção de cenários com imagens da época e, através do recurso 
tridimensional, os efeitos de profundidade e realidade são reafirmados pelas narrativas e 
ambientes descritos na história bíblica. 
                                                 
43
 Vôlei, Personagem virtual. Disponível em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/liga-mundial-de-
volei/v/melhores-momentos-brasil-3-x-1-eua-pela-liga-mundial-de-volei/4326896/>. Acesso em: jul. 2015. 
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Figura 47 – Os Dez Mandamentos – TV Record – uso do chroma-key 
 
Fonte: Os Dez Mandamentos, 2015.
44
 
 
 O cenário atua como elemento de significação da linguagem que inclui os demais 
elementos visuais, verbais e sonoros, o que os tornam complementos de uma narrativa 
inserida em uma dramaturgia de época: 
 
Mesmo tendo em mente que o cenário deve atuar como elemento de significação no 
texto televisivo, não se deve esquecer que esta função leva em conta todos os demais 
elementos presentes na cena. Em outras palavras, o cenário deve ter consciência de 
que não está ali para ser a própria atração. De fato, o que há são relações de 
linguagens estabelecidas entre o cenário e outros signos visuais – os atores, os 
figurinos, os adereços, a iluminação, etc. –, verbais – na oralidade dos 
atores/apresentadores ou nas legendas videográficas – e sonoros – músicas, trilhas, 
efeitos, falas, etc. Existe, em cada cena, uma inter-relação sígnica sem o 
estabelecimento de uma hierarquia. (CARDOSO, 2009b, p. 68). 
  
 Como uma tendência na dramaturgia, Os Dez Mandamentos apresenta em vários 
episódios uma história completa. Cada capítulo contém situações dramáticas, focando certo 
ângulo da vida do protagonista, Moisés. Apesar dessa fragmentação diária dos capítulos, o 
                                                 
44
 Os Dez Mandamentos, TV Record. Disponível em: <http://lealsuperatual.blogspot.com.br/2015/03/record-
demonstra-estrategia-com-os-dez.html>, 
<http://www.diariodepernambuco.com.br/app/noticia/viver/2015/07/09/internas_viver,585543/os-dez-
mandamentos-aposta-em-efeitos-visuais-para-nova-fase-da-novela.shtml>, 
<http://tvcentronews.blogspot.com.br/2015/05/gravacao-da-abertura-do-mar-vermelho-na.html>. Acesso em: 
set. 2015. 
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envolvimento dos telespectadores com a história é reforçado pela cenografia e pelas 
vestimentas de época utilizadas pelos personagens. 
 No entanto, a adoção do chroma-key nas produções televisivas exige cuidados nos 
detalhamentos da cenografia, para que não venha comprometer sua finalização nos programas 
exibidos ao vivo. O programa Bola Dividida, da Rede TV, identificado no gênero “Esporte”, 
por exemplo, utiliza o fundo azul na sua produção com tecnologia virtual. Na transmissão, a 
imagem sobreposta, com logotipo e cenários inseridos no fundo de palco, exibiu um detalhe 
que foi esquecido na sua composição: os bancos utilizados pelos apresentadores são 
metalizados (Figura 48), por isso refletiram a cor azul do chroma-key vinda por incidência 
das luzes de iluminação do palco. 
 
Figura 48 – Chroma-key refletido nos bancos dos apresentadores – Programa Bola 
Dividida – Rede TV 
 
Fonte: Bola Dividida, 2015.
45
 
 
 O uso do chroma-key exige abordagens detalhadas através da técnica de algoritmos, 
que preserva o objeto a ser isolado, evitando com isso falhas que possam acontecer na 
transmissão das imagens. 
 
Abordagens muito simplificadas produzem uma série de imperfeições e, por esse 
motivo, sistemas modernos que utilizam a técnica aplicam algoritmos para preservar 
detalhes do objeto a ser isolado (GIBBS et al., 1998). Alguns problemas potenciais 
são comuns à técnica, caso nenhum controle adicional seja implementado.  Podem-
se observar imperfeições nas bordas ao redor dos objetos do primeiro plano 
extraídos, sombras sobre o plano de fundo podem ser entendidas como elementos de 
primeiro plano, e a câmera de vídeo devem permanecer imóvel durante o processo, 
para que se mantenha a da coerência entre as camadas de primeiro e segundo plano. 
(SANCHES, 2007, p. 55). 
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 Bola Dividida, Rede TV. Disponível em: <http://otvfoco.com.br/redetv-deve-continuar-a-utilizar-chroma-key-
em-seus-programas/#ixzz3g6NXvYQh>. Acesso em: jul. 2015. 
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 A arquitetura do cenário virtual apresenta liberdade no movimento das câmeras, bem 
como sua interação com os integrantes da cena, com projeções de sombras e profundidade 
nas vezes em que o apresentador se desloca no palco. A tecnologia se faz presente em todos 
os momentos, o que torna o cenário um elemento comunicacional. 
 Os profissionais que desenvolvem a cenografia devem ter a percepção de que o 
cenário transmite sensações indescritíveis estimuladas pelas cores, luzes, volumes, denotando 
espaços de época, de um local, facilitando a interpretação do ator, estabelecendo relações de 
significado na construção do texto (CARDOSO, 2009b, p. 126).  
 Hoje o trabalho do profissional é enriquecido com as inúmeras possibilidades da 
tecnologia virtual para a criação de novos espaços e hibridismo de linguagens em permanente 
ineditismo na busca da audiência. O merchandising com tecnologia virtual tem tido 
participação contínua nas ações televisivas, nas quais o anunciante pode, assim, capitalizar 
para sua marca a sinergia com o programa, seus personagens e apresentadores, que 
contribuem fortemente para a construção e divulgação da marca ou produto a ser trabalhado 
na história. 
 
3.3 Merchandising virtual na TV 
 
 
 As ações de merchandising exigem adequação e integração ao conteúdo para que 
tenham bom resultado, mantendo-se a naturalidade na abordagem e não devendo ser 
percebidas como uma interrupção na programação. A menção em um diálogo acrescida da 
exposição e manipulação do produto podem ser consideradas como formas de inserir as 
marcas em um programa, além de a identificação do produto e seu posicionamento em uma 
narrativa serem características que o merchandising possui, mantendo a irreverência no 
desenvolvimento da ação. O merchandising virtual insere o produto dentro de um contexto 
em transmissões gravadas ou ao vivo. No último caso, são exibidas sobre as imagens da 
transmissão do evento sem locução, com possibilidades de efeitos sonoros dependendo do 
gênero do programa. A variedade de gêneros e formatos procura identificar, de certo modo, 
um receptor ideal. É preciso considerar não só o repertório, interesse e valores desse receptor 
ideal, mas também as características do programa, cabendo à edição organizar enunciado. É 
preciso considerar elementos visuais básicos, como espaço, forma, textura, perspectiva, luz e 
sombra nas combinações dos planos e dimensões trabalhados nos enquadramentos, ângulos e 
movimentos da câmera. 
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3.3.1 Auditório 
 
 Nos programas de auditório, as ações de merchandising, de maneira geral, são 
realizadas pelo apresentador, que se desloca à frente de um painel luminoso instalado na 
lateral do palco, o qual durante a transmissão de imagens da marca detalha os benefícios e 
características do anunciante, com possibilidades de demonstração e manuseio do produto. 
Esse tipo de ação também pode contar com a interação com o público, por exemplo, a 
distribuição de amostras ao auditório e a divulgação do site onde o produto pode ser 
adquirido. Segundo Schiavo (1999) e Costa e Crescitelli (2003), tais ações podem ser 
categorizadas como a menção em um diálogo acrescida da exposição e manipulação, o que, 
em princípio, impediria a utilização da tecnologia virtual, já que o público presente no 
programa está atento ao que é divulgado no local, e não em imagens digitais inseridas apenas 
na transmissão televisiva.  
Contudo, no programa Domingão do Faustão (TV Globo, 2014), em uma ação 
desenvolvida pelo Banco do Brasil no quadro “Videocassetadas”, o merchandising foi feito 
através de um painel virtual que surgiu sobre a plateia (Figura 49). Nessa cena, enquanto o 
apresentador conversava com sua auxiliar que interagia com o painel, pessoas do público, 
enquadradas atrás da imagem virtual, se “desviavam do grafismo” para aparecer na tela da 
televisão. A espontaneidade do público em interagir com uma imagem que só aparecia no 
monitor no palco demonstra o grau de interatividade durante a ação. 
 
Figura 49 – Merchandising Banco do Brasil – TV Globo – 2014 
 
 
Fonte: Banco do Brasil, 2015.
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 Banco do Brasil, Faustão. Disponível em: < http://globotv.globo.com/rede-globo/domingao-do-
faustao/v/domingao-do-faustao-programa-de-domingo-30032014-na-itegra/3249204/>. Acesso em: ago. 2015. 
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A ação de merchandising com tecnologia virtual utilizada em programas de auditório 
se diferencia das ações convencionais de merchandising, em que os produtos são 
apresentados no palco. Nela, as imagens são transmitidas exclusivamente pelos aparelhos de 
TV. Na produção do programa, a presença desses aparelhos no palco é essencial para obter 
melhor enquadramento e captação das cenas que compõem cada quadro. O público presente 
tem acesso a essas imagens voltadas para a plateia, que se identifica no enquadramento dado 
pela câmera.  
Assim, a ação de merchandising com tecnologia virtual é feita com a citação e 
visualização do produto, priorizando a conceituação sobre os atributos e outros benefícios 
que o qualificam, e apresentada de forma coloquial e objetiva pelo apresentador do programa, 
mantendo-se sua personalidade. De maneira geral, programas de auditório exploram a 
interatividade e a performance cênica do apresentador pelo dinamismo e atenção dados aos 
integrantes do programa, numa construção composicional ligada ao comportamento, 
prestação de serviço, informação, música, entretenimento e diversão.  
  
3.3.2 Esporte 
 
 Já em programas de palco sem auditório, como os esportivos, a inclusão do 
merchandising com tecnologia virtual é desenvolvida com o apresentador se deslocando a um 
ponto estratégico do cenário, e, durante a menção e detalhamento do produto, um painel 
surge com a marca do anunciante sendo vista somente pela TV.  
 O programa esportivo Jogo Aberto, da TV Band, tem como âncora Renata Fan, que 
discute o tema futebol com outros participantes. Como exemplo de ação de merchandising 
com imagens virtuais, a apresentadora cita os benefícios do anunciante CEBRAC (Centro 
Brasileiro de Cursos), e, enquanto isso, um painel horizontal surge no palco com o logo do 
anunciante (Figura 50), em um local estratégico que traz uma perspectiva da existência desse 
painel naquele local como se fizesse parte das peças do cenário. 
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Figura 50 – Jogo Aberto – Renata Fan – TV Band 
 
Fonte: Cebrac 2014.
47
 
  
Ações de merchandising nesse formato podem ser desenvolvidas com a menção em 
um diálogo acrescida da visualização com roteiro produzido pela emissora, em que o produto 
e/ou marca e/ou apenas atributos do produto aparecem integrados ao conteúdo já existente. 
 Nas transmissões esportivas ao vivo, a divulgação de produtos com tecnologia virtual 
permite a utilização de efeitos sonoros, porém sem a citação do anunciante. Como exemplo, 
durante o intervalo do jogo de futebol transmitido pelas redes de emissoras TV Globo e Band, 
uma animação é inserida com a inclusão da marca de um dos patrocinadores, sendo essa ação 
categorizada, segundo Schiavo (1999) e Costa e Crescitelli (2003), como a visualização da 
cena ampliada pelo enquadramento da câmera com o produto sendo visto dentro de um 
contexto em forma figurativa (Figura 51). 
 
Figura 51 – Veículo Fox – Futebol TV Globo 2015 
 
Fonte: Reprodução de TV. 
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 CEBRAC, Jogo Aberto. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=lESlJdrYvqs>. Acesso em: ago. 
2014. 
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O veículo circula no gramado do estádio em forma de animação na imagem 
sobreposta a uma transmissão ao vivo, com enquadramento e finalização dos textos que 
traduzem as características do veículo. 
 Como outro cotista de patrocínio do futebol na TV Globo em 2014, o anunciante 
Johnson & Johnson desenvolveu uma promoção alusiva ao evento Copa do Mundo realizado 
naquele ano no país. No intervalo do jogo, foi mostrada sobre as imagens ao vivo, tendo 
como pano de fundo as arquibancadas e o campo (Figura 52), a divulgação dos produtos do 
anunciante inseridos com a tecnologia virtual sobre essas imagens.  
 
Figura 52 – Johnson & Johnson – TV Globo – 2014 
 
Fonte: Reprodução de TV. 
 
 
 O texto visa gerar a expectativa de saber qual o anunciante da promoção que dá a 
chance de ganhar R$ 100 mil a cada gol do Brasil na Copa. Na sequência, efeitos especiais 
criam a identificação da Johnson & Johnson, divulgando seus produtos e o site no rodapé, o 
qual induz a interatividade do telespectador para participar da promoção. Visualização em 
sua totalidade dentro de um contexto, ampliada pelo enquadramento da câmera, acrescido da 
interatividade do público em poder participar da promoção através do link do anunciante, 
identificam a marca nesta ação. 
 Programas de gêneros esportivos criam alternativas cada vez mais ousadas na 
utilização de imagens virtuais quando divulgam os produtos dos anunciantes. No Grande 
Prêmio Brasil de Fórmula 1, realizado no autódromo de Interlagos em São Paulo e 
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transmitido pela TV Globo, os patrocinadores cotistas utilizaram o merchandising com 
tecnologia virtual para a divulgação de suas marcas. 
 A ação consistia em identificar nos totens localizados em pontos estratégicos do 
autódromo, que durante as transmissões eram inseridos em três locais sequenciais, a marca da 
operadora TIM. No mesmo local, na volta seguinte, as marcas eram trocadas pelo outro 
anunciante, Schin (Figura 53), e assim sucessivamente, até completar todos os cotistas 
participantes do patrocínio. No cenário de fundo, os detalhes comprovam que a troca dos 
painéis, inclusive na sua estrutura, identifica outro anunciante a cada volta completada. 
 
Figura 53 – Grande Prêmio Brasil de Fórmula Um – TV Globo 2015 
 
Fonte: Reprodução de TV. 
  
Seu posicionamento, visualização e a cena centralizada no enquadramento da câmera 
facilitam a identificação da marca em painéis localizados em pontos estratégicos do 
autódromo, acrescidos da linguagem específica direcionada a um público que, graças à 
credibilidade dos apresentadores, vê como um diferencial as ações que divulgam uma marca 
ou produto. 
Com visualização sequencial dos três pontos em sua totalidade, o último painel tem 
tamanho reduzido de forma gradativa na beira da pista, trazendo efeito de profundidade, o que 
dá a percepção de que estão instalados naquele local, com visão observada exclusivamente 
pelos aparelhos de TV. 
Ainda no gênero esportivo, todo final de ano é realizada em São Paulo a Corrida de 
São Silvestre, uma maratona tradicional que ocorre desde 1925, com a participação de 
corredores nacionais e internacionais em um trajeto pelas ruas da cidade. O evento 
transmitido pela Rede Globo de Televisão traz no seu projeto a visualização das marcas 
patrocinadoras com tecnologia virtual, que durante a transmissão ao vivo são inseridas no 
asfalto de uma das avenidas (Figura 54) que fazem parte do trajeto dos corredores.  
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Figura 54 – Corrida de São Silvestre – TV Globo 2014 
 
 
Fonte: São Silvestre, 2015.
48
 
 
A imagem em forma de um tapete com o nome dos patrocinadores Caixa Econômica, 
Fila, Netshoes, Coca-Cola e Rexona, colocado no meio da avenida em um posicionamento 
centralizado, é percebida como adequada ao cenário visto de cima pela câmera da TV, o que 
reforça a visualização das marcas envolvidas associada à identificação do ambiente 
transmitido. A ação desenvolvida nesse merchandising é estratégica, pois são os minutos 
decisivos da maratona, quando estão sendo definidas as posições e os telespectadores estão 
atentos às imagens. Esse ângulo favorece a exclusividade das marcas que não competem com 
as fachadas de lojas e comércios no trajeto a ser percorrido, o que não ocorre quando as 
filmagens são feitas pelo produtor que acompanha a corrida na garupa de uma moto. 
 
3.3.3 Narrativas seriadas e telenovelas 
  
 Quanto às séries transmitidas na TV, por serem programas já gravados e editados, a 
inclusão de produtos em ações de merchandising é feita através da tecnologia virtual, 
obedecendo aos critérios exigidos pelas emissoras em manter a naturalidade nas ações, 
mesmo quando algumas marcas já fazem parte da produção. A ação de merchandising virtual 
nesse gênero proporciona as mesmas características do merchandising convencional: 
visualização em sua totalidade dentro de um contexto, com a necessidade de um 
enquadramento da marca ou produto durante a narrativa da cena e um formato de linguagem 
direcionado a um público específico.   
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 São Silvestre, TV Globo. Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=s8G7NtaR39U>. Acesso em: 
set. 2015. 
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 No gênero séries, o canal a cabo AXN transmite a série Hannibal semanalmente na 
sexta-feira e com reapresentações em outros horários. A história envolve mistério e aventura, 
o que faz um anunciante ter interesse em ser inserido na trama devido às características 
tradicionais do produto, que complementa o ambiente do cenário com a inclusão da marca. 
 Como exemplo de possibilidade de inserção da marca, a emissora substituiu o veículo 
utilizado na produção original da série pelo veículo da montadora Mitsubishi através da 
tecnologia virtual (Figura 55), sendo mantida sua naturalidade e visualização dentro de um 
contexto na narrativa, o que categoriza uma das formas citadas pelos autores Schiavo (1999) 
e Costa e Crescitelli (2003). 
 
Figura 55 – Mitsubishi na série Hannibal – Canal AXN 
 
Fonte: Mitsubishi, 2015.
49
 
 
 Em outro exemplo na mesma série, os personagens em um momento de fuga correm 
em frente a uma garagem industrial e, na porta dela, é inserida a identificação da montadora 
(Figura 56). Os personagens que circulam em ritmo de perseguição em frente ao portão 
trazem a percepção de o anunciante já fazer parte daquele cenário. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
49
 Mitsubishi, Canal AXN. Disponível em: 
<http://www.youtube.com/watch?v=AeH02ZJMwug&feature=youtu.be>. Acesso em: set. 2015. 
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Figura 56 – A marca Mitsubishi inserida em portão de garagem durante perseguição – 
série Hannibal 
 
Fonte: Mitsubishi Garagem, 2015.
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 A marca Mitsubishi com o produto ASX denota como um veículo de aventura 
confirmado pelo slogan “Perfeito para quem é on road. Perfeito para quem é off road” 
posiciona o veículo como adequado as narrativas da série. A inclusão da marca em um 
conteúdo que tem identificação com o produto reconhecido como fazendo parte de aventura 
reforça a preocupação dos produtores. Com isso, a marca não é apenas um símbolo que 
representa a montadora: sua linha de comunicação publicitária e valores subjetivos 
conceituados a ela estimulam uma filosofia de vida e personalidade.  
 No Brasil, no gênero telenovelas, ainda não há registro de merchandising virtual. As 
ações em teledramaturgia podem envolver compra, uso ou consumo de um determinado 
produto adequado ao contexto, o que parece inviabilizar o uso dessa tecnologia.  
 
3.3.4 Reality shows 
  
 Como exemplo neste gênero, o programa MasterChef, da TV Band, tem um formato 
que permite ações de merchandising convencional envolvendo anunciantes, em sua maioria 
do segmento de culinária. Na edição de 2015, por exemplo, enquanto os participantes usavam 
uma batedeira com a marca não identificada, uma imagem foi inserida na TV com a foto do 
produto. A sua marca (Oster) foi revelada, sendo anunciada como detentora de design e 
qualidade adequados aos afazeres domésticos em uma cozinha (Figura 57). 
 
                                                 
50
 Mitsubishi Garagem, Canal AXN. Disponível em: 
<http://www.youtube.com/watch?v=AeH02ZJMwug&feature=youtu.be>. Acesso em: set. 2015. 
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Figura 57 – Merchandising da batedeira Oster – MasterChef 2015 – TV Band 
 
Fonte: Reprodução de TV. 
  
 Durante a utilização do produto, caracterizada como uma ação de merchandising 
convencional, é feita a inclusão da marca com foto e o texto “Oster. Design e Qualidade” 
através de uma sincronização de imagem sobreposta, facilitando o telespectador na 
identificação de uma marca que preza pela qualidade e pela aparência. Com isso, a 
visualização, manipulação e seu posicionamento dentro de um contexto e a identificação do 
produto através de uma imagem estática inserida com tecnologia virtual incentivam o 
telespectador a optar pela compra do produto. 
 
3.3.5 Eventos 
  
 Neste gênero, a transmissão do Carnaval no ano 2000, pela TV Bandeirantes, teve 
como um dos patrocinadores a Caninha 51, o que proporcionou uma das primeiras imagens 
virtuais em evento transmitido ao vivo na cobertura do Carnaval de rua de Salvador, 
divulgando o logotipo nas imagens focadas em locais da cidade (Figura 58). Pelo seu 
ineditismo criativo, a agência McCann-Erickson, na época, foi contemplada na categoria 
“Best use of Sponsorship”, como sendo o melhor uso de patrocínio utilizado na TV (uma das 
três únicas premiações do Brasil no Media Lions, realizado em Cannes, em 2000). 
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Figura 58 – Merchandising Caninha 51 – TV Band – 2000 
 
Fonte: Imagens cedidas pela agência W/McCann. 
  
As transmissões de eventos viabilizam formas de inserir as marcas na expectativa de 
associar a um tipo de telespectador. As ações de merchandising virtual proporcionam a 
visualização da marca somente através das imagens transmitidas pelos aparelhos de TV, com 
uma linguagem específica para cada formato de programa, mantendo a naturalidade na 
exposição da marca durante a ação.  
Anos depois, outro exemplo de merchandising virtual com transmissão pela TV 
Globo, o Carnaval do Rio de Janeiro incluiu essa tecnologia no esquema comercial oferecido 
aos patrocinadores. O anunciante Bradesco, como cotista em 2015, inseriu imagem 
sobreposta de sua marca na transmissão ao vivo sobre o cenário do evento, que trouxe a 
percepção de acompanhar o ritmo das baterias e do samba-enredo identificado no áudio das 
transmissões (Figura 59).  
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Figura 59 – Merchandising Bradesco – Carnaval 2015 – TV Globo 
 
 
Fonte: Bradesco, 2015.
51
 
 
 É importante registrar, como no primeiro exemplo, além da visualização, o 
enquadramento e cenografias utilizadas no desenvolvimento da ação. Nesse caso, a marca 
Bradesco se sobressai em forma de confetes e serpentinas diante do público na arquibancada, 
trazendo uma conotação de como se o próprio público presente no local tivesse lançado a 
alegoria, sendo percebida posteriormente como uma imagem virtual em função da marca 
Bradesco em forma de painel se surgir verticalmente sobre o público. 
 
Emprega-se o termo “realismo virtual” para definir as técnicas de tratamento 
computacional aplicadas aos objetos virtuais gerados, buscando gerar uma imagem 
sintética o mais semelhante possível com a realidade que se obteria, caso eles 
fossem construídos ou filmados. (AZEVEDO; CONCI, 2003 apud SANCHES, 
2007, p. 82). 
 
 Como outro cotista patrocinador do mesmo evento Carnaval na Rede Globo, a cerveja 
Schincariol apresenta uma coreografia com tecnologia virtual em animação nas imagens 
recebidas exclusivamente pelos aparelhos de TV. Como linha criativa, eis que surge uma 
embalagem da cerveja em uma bandeja centralizada na tela (Figura 60). Na sequência, a 
pergunta “Por que Schin?” é colocada em forma de texto e, imediatamente, ícones de diálogo 
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 Bradesco, TV Globo. Disponível em:<http://globotv.globo.com/rede-globo/carnaval-2015/v/assista-ao-
desfile-da-unidos-da-tijuca-parte-2/3192619/>. Acesso em: jul. 2015. 
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com a resposta “Porque Sim!” são inseridos, em uma resposta objetiva que induz à lembrança 
da marca e eventual consumo facilitado através de uma associação de leitura das frases “Por 
que Schin?” com o termo final “Porque sim!”. 
 
Figura 60 – Merchandising Schin – Carnaval 2015 – TV Globo 
 
Fonte: Schin, 2015.
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 É importante ressaltar que nesses dois exemplos as narrativas publicitárias ganham 
força com o ritmo frenético das escolas de samba, e os diálogos em forma de balões de fala 
balançam no acompanhamento do enredo das músicas, o que facilita a identificação do 
produto na conotação de interatividade com o público presente nas arquibancadas. 
Portanto, a tecnologia virtual em um evento desse porte, como o Carnaval, estimula a 
fantasia e o imaginário a expandirem linhas criativas utilizadas pelos anunciantes em 
transmissões ao vivo, reduzindo custos com materiais cenográficos e deslocamento de 
equipes para a produção. 
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 Schin, TV Globo. Disponível em:<http://globotv.globo.com/rede-globo/carnaval-2015/v/assista-ao-desfile-da-
unidos-da-tijuca-parte-2/3192619/>. Acesso em: jul. 2015. 
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Outro exemplo foi a operadora de telefonia TIM, que durante a transmissão do mesmo 
evento, surpreendeu os telespectadores com a aparição de um trilho, o qual, através de uma 
curva, faz a ligação do topo da arquibancada com a parte da pista em forma de curva (Figura 
61), e, por meio de animação, joga papéis coloridos na arquibancada, formando a marca do 
anunciante. 
   
Figura 61 – Merchandising TIM – Carnaval 2015 – TV Globo 
 
 
Fonte: TIM, 2015.
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Os detalhes da produção da animação são percebidos desde seu início, quando o trilho 
sai do topo da arquibancada, passa pelos holofotes que iluminam o local, e, através de uma 
curva, se direciona ao telespectador que assiste na TV, o que faz realizar o sentido da frase 
popular “um trem vindo”. No final da ação, a animação faz com que os passageiros do trem 
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 TIM, TV Globo. Disponível em: <http://globotv.globo.com/rede-globo/carnaval-2015/v/assista-ao-desfile-
da-unidos-da-tijuca-parte-2/3192619/>. Acesso em: jul. 2015. 
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joguem confetes na arquibancada, o que reforça a percepção do imaginário fazendo parte de 
um ambiente totalmente adequado a essa linha criativa. 
 
O componente cativante traduz o diferencial significativo para despertar a atenção 
do consumidor: é a dimensão do impacto surpreendente, da configuração nova, do 
efeito simbólico, da exploração da fantasia. [...] É dar ao consumidor a possibilidade 
de construir sonhos antes impossíveis, de criar necessidades onde antes não havia 
sequer a consciência da falta. (CASTRO apud DUARTE; CASTRO, 2007, p. 123). 
 
Sendo assim, todo o cuidado na construção da imagem virtual tem as características 
de um roteiro de filmagem, com a cena do trem seguindo para um clímax e, no final, os 
confetes marcando o logotipo da TIM na arquibancada. Toda a ação prende o telespectador, 
que é surpreendido com o enquadramento no final da cena. 
 Nas categorizações dos autores Schiavo (1999) e Costa e Crescitelli (2003), a 
identificação do produto e seu posicionamento em uma narrativa acrescidos da visualização 
são considerados os mais presentes nas ações de merchandising virtual, favorecidos por 
estarem no conteúdo dos programas graças ao enquadramento da câmera durante a produção.  
 A inclusão de uma marca em uma ação de merchandising com tecnologia virtual que 
mantém a naturalidade dentro de uma programação de entretenimento traz ao consumidor a 
expectativa de reverter comportamento, promover um produto ou estimular um consumo de 
forma adequada e consciente, estando em total sinergia com cada gênero e formato de 
programa, seus personagens e apresentadores.  
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Considerações finais 
 
 
 Como se pôde observar, ainda que o termo merchandising tenha surgido no marketing 
para se referir à exposição de um produto ou serviço no ponto de venda, no Brasil ele é 
empregado também para designar ações de promoção de marca, produto ou serviço nas 
narrativas audiovisuais. Merchandising televisivo, nesse caso, tem o mesmo sentido de 
product placement, caracterizado por inserir a marca em um programa televisivo com sua 
visualização exposta naturalmente na narrativa. 
 O motivo do uso do termo na televisão, conforme adotamos nesta pesquisa, deve-se 
principalmente ao fato de as emissoras terem se apropriado do conceito por considerar que os 
programas funcionam como ponto de venda, e a ação de merchandising, como acontece no 
PDV, aparece de forma natural e integrada ao ambiente televisivo. Também se considerou que 
o atual relatório de investimento publicitário feito pelo Ibope Media confirma o 
merchandising televisivo como uma ação diferenciada que necessita de uma análise isolada 
sobre o comportamento de investimento do mercado. 
 Nesse sentido, o conceito de merchandising televisivo delimita uma ação de 
comunicação mercadológica, em produto audiovisual, que visa promover uma marca, produto 
ou ideia. Tal ação faz parte do conteúdo do programa, inserindo as marcas nas narrativas e se 
caracteriza como um tipo de linguagem que está ligada intimamente à linguagem publicitária 
e à linguagem televisiva. 
De modo geral, toda mensagem publicitária tem como objetivo mudar atitudes do 
público-alvo, e as características de cada meio de comunicação colaboram diretamente na 
identificação de segmentos de público de interesse do anunciante. Como ação publicitária na 
televisão, o merchandising tem como características a naturalidade e espontaneidade na 
exposição da marca inserida nos programas, em que a adequação e integração ao conteúdo 
devem estar alinhadas ao roteiro desenvolvido. Assim, o merchandising faz parte do próprio 
programa, adaptando-se às variedades de formatos que existem nos diversos gêneros. Logo, 
nesse processo de comunicação, é preciso considerar não só o repertório, interesse e valores 
desse receptor ideal, mas também as características do programa, por exemplo: um painel 
luminoso com a marca do patrocinador no cenário de um programa de auditório; um elemento 
de composição de identificação da marca em uma entrevista; um equipamento de proteção em 
evento esportivo que identifica um anunciante; ou, até mesmo, um elemento da narrativa na 
teledramaturgia. 
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Tendo isso como pressuposto, um dos aspectos que é preciso considerar é o gênero. 
Os gêneros televisivos facilitam a organização de programas e, por serem apropriados aos 
horários em que são transmitidos, atendem aos variados tipos de telespectadores.  
 Considerando a programação de 2015 das cinco maiores redes de emissoras de 
televisão do país (Globo, Record, SBT, Bandeirantes e Rede TV), identificamos vinte gêneros 
de programas. Com esta análise, entendemos que os gêneros podem ser vistos como matrizes 
organizativas. Com base nessa divisão, pudemos analisar os tipos de linguagens utilizadas nos 
gêneros “Jornalismo”, “Teledramaturgia”, “Auditório”, “Esporte”, “Talk show”, “Reality 
show” e “Eventos” e as possibilidades de ações de merchandising em cada um deles – 
analisamos a linguagem do gênero “Jornalismo” por se tratar de um dos principais gêneros 
televisivos, mas este não serve ao estudo por não apresentar ações de merchandising. 
No gênero “Teledramaturgia”, percebemos que é priorizada nas ações de 
merchandising a identificação do produto (visualização) através da exposição e manipulação 
(manuseio), mantendo-se a naturalidade dos personagens durante a visualização da 
marca/produto; em “Auditório”, as ações de merchandising podem envolver a citação do 
produto (testemunhal), exposição (visualização), podendo ainda haver exibição de produto 
e/ou marca ou ação integrada (manuseio) com a apresentação no conteúdo; nos programas 
esportivos produzidos em palco, verificamos que são disponibilizadas ações de merchandising 
em três formatos: visualização e manuseio do produto, testemunhal e ação integrada inserida 
no conteúdo do programa; as transmissões esportivas ao vivo viabilizam ações de 
merchandising com a exposição da marca (visualização) integrada ao conteúdo 
(posicionamento) das transmissões; no gênero “Talk show”, o merchandising é feito através 
de ação integrada (manuseio) do produto ou sua visualizaçao, sem a citação por parte do 
apresentador; o gênero “Reality show” limita as ações de merchandising com a marca inserida 
ao nome da prova (testemunhal), além da visualização e manuseio através das atividades dos 
participantes; em “Eventos”, a exposição e visualização da marca identificada ao ambiente 
transmitido caracterizam a ação do merchandising como forma de integrar o telespectador ao 
formato desenvolvido. Nessas ações de merchandising, os elementos combinatórios mudam 
em razão do gênero.  
 Com o uso de recursos digitais, novas problemáticas surgiram, como a necessidade de 
identificar os tipos de merchandising virtual utilizados na televisão e verificar as relações 
estabelecidas entre esses tipos e os gêneros televisivos. Frente a isso, a pergunta problema da 
pesquisa foi: quais relações de linguagens são estabelecidas entre o merchandising virtual e os 
gêneros televisivos? 
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Para responder a essa pergunta, foi preciso realizar uma pesquisa de abordagem 
qualitativa, de natureza exploratória, composta por procedimentos bibliográficos e análise 
documental. Em um primeiro momento, verificamos que os elementos combinatórios mudam 
em razão do gênero televisivo – os elementos utilizados em um programa de auditório são 
diferentes daqueles adotados em um programa esportivo, assim como esses são diferentes dos 
utilizados em uma telenovela. Em seguida, constatamos que o merchandising virtual 
apresenta especificidades em sua estrutura que o diferenciam do merchandising convencional. 
E, por fim, percebemos que para compreender o merchandising como um tipo de linguagem 
específica e o merchandising virtual como outro, precisamos reconhecer as especificades de 
cada um desses sistemas. 
Com base nesses resultados, entendemos termos atingido os objetivos propostos, que 
eram: 1. Caracterizar as especificidades dos diferentes tipos de merchandising; 2. Identificar 
os tipos de merchandising virtual utilizados na televisão; 3. Verificar se os diferentes tipos de 
merchandising virtual são definidos em função das características do gênero. 
No que se refere ao primeiro objetivo, utilizando como base Costa e Crescitelli (2003) 
e Schiavo (1999), chegamos à conclusão de que o merchandising na TV pode ser considerado 
em três tipos básicos: 1) a menção em um diálogo; 2) a identificação do produto e seu 
posicionamento em uma narrativa e; 3) a visualização com a cena ampliada e o produto sendo 
visto em sua totalidade. 
Com relação ao objetivo seguinte, ações de merchandising virtual utilizadas na 
televisão, estas podem ser identificadas pela citação, visualização e posicionamento da marca 
e/ou produto em uma narrativa, mantendo-se a naturalidade do ambiente transmitido. 
Por fim, no que se refere ao terceiro objetivo, observamos que as características dos 
gêneros televisivos facilitam a identificação de diferentes tipos de merchandising virtual. No 
gênero “Auditório” e programas esportivos produzidos em palco, a ação de merchandising 
virtual é desenvolvida através da citação do produto (testemunhal) e exposição (visualização), 
não fazendo parte desse gênero a ação integrada (manuseio), utilizada somente no 
merchandising convencional. Em transmissões esportivas ao vivo, a ação virtual é 
desenvolvida através da exposição (visualização) da cena ampliada pelo enquadramento da 
câmera com o produto sendo visto dentro de um contexto em forma figurativa, o que 
diferencia do merchandising convencional pela possibilidade de efeitos sonoros, porém sem a 
citação do produto. Na transmissão de “Eventos”, as ações de merchandising virtual estão 
restritas a exposição e visualização do produto, sem citação, como nas ações convencionais. 
Reality show desenvolve ações de merchandising virtual com imagem estática inserida 
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durante a realização do merchandising convencional. Nesse caso, é necessária a padronização 
da linguagem e formato do programa para o alinhamento e sincronização destas duas ações 
(convencional e virtual). “Teledramaturgia” permite identificar o posicionamento da marca 
inserida em um contexto através da exposição (visualização). No gênero “Talk show”, não há 
ações de merchandising com tecnologia virtual. Não foram identificados merchandising com 
tecnologia virtual nos gêneros “Feminino” e “Humor”. Assim como gênero “Infantil”, no 
qual, na realidade, não é permitida qualquer tipo de ações de merchandising. 
No que se refere especificamente às relações de linguagens estabelecidas entre o 
merchandising virtual e os gêneros televisivos, percebemos que em programas de palco, com 
ou sem auditório (gêneros “Auditório” ou Esporte), o merchandising virtual mantém a mesma 
estruturalidade do convencional. A utilização de monitor de televisão, ou fundo com marca do 
anunciante, está intimamente ligada à linguagem desse tipo de programa. Ainda que existam 
diferenças, como a forma de interação do apresentador com a imagem virtual ou a não 
possibilidade de manuseio do produto, percebe-se que predomina um modelo já estabelecido. 
Por outro lado, “Eventos” e programas esportivos transmitidos ao vivo apresentam inovações 
nas relações entre os gêneros e o merchandising. A inserção de grandiosas imagens (e 
narrativas) alegóricas em cenários naturais está diretamente associada à linguagem festiva 
utilizada durante a transmissão. O merchandising nesse tipo de programa (Carnaval, Shows, 
Futebol etc.) é parte do espetáculo. O cuidado que se deve tomar é que tal ação comercial não 
prejudique o conteúdo principal do programa. Na teledramaturgia, por sua vez, ainda há muito 
a ser explorado no Brasil. 
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